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Presentació
PRESENTACIÓ
Objectiu
L'lnforme de la comunicació a Catalunya 2000 és una producció de
l'lnstitut de la Comunicació (lnCom) de la Universitat Autónoma de
Barcelona (UAB) que es proposa facilitar als lectors la interpretació de la
situació actual i les tendencies deis mitjans de comunicació a Catalunya.
Aquesta iniciativa pretén omplir un buit --reconegut-- deis nostres estu-
dis de comunicació: I'edició d'un treball monografic sobre la comunicació
a Catalunya amb un enfocament específic, i no de forma subsidiaria per
rnitja d'estudis, més generals, sobre la comunicació a Espanya.
És evident que la comunicació a Catalunya, com la de qualsevol siste-
ma modern, esta creuada per múltiples fluxos i influencies, pero aixo no
significa que no sigui possible i també necessari un estudi específic sobre
la comunicació que s'hi fa i s'hi rep. L'espai catala --polític, cultural, lin-
güístic i mediatic- justifica aquest enfocament. Calia dinamitzar un grup
ampli d'experts, des de diferents perspectives i amb coneixement deis
diversos mitjans, per poder fer realitat aquest informe monografic sobre
I'espai catala de la comunicació.
No es tracta, únicament, d'omplir un buit teóric, sinó també d'omplir
un buit polític, cultural, social i económic, perqué aquest Informe es pro-
posa esdevenir una eina de suport a les polítiques de comunicació, tan
necessáries en la fase actual de transformació accelerada de la comunica-
ció cap a I'era digital.
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Estructura de l'/nforme
La primera part de I'Informe, titulada "La situació deis mitjans", esta
dedicada a la descripció --pero també a la interpretació-- deis grans rnit-
jans de comunicació (premsa, radio, televisió i cinema) i deis grans eixos
que determinen la comunicaéió moderna (telecomunicacions, publicitat,
indústnes culturals i grups de comunicació, Internet). Es fa un ernfasi espe-
cial en algunes de les qüestrons clau del sistema de comunicació a
Catalunya (comunicació local, polítiques de comunicació, Ilengua als mit-
jans). EIs autors d' aquesta primera part són, de forma molt rnajoritaria.
investigadors i investigadores de la UAB.
El segon apartat, titulat "Prospectiva en comunicació. Grans tenden-
cies", esta dedicat a la interpretació --pero també a la descripció-- d'alguns
deis grans temes que afecten la comunicació deis nostres dies, amb una
referencia molt especial a les noves condicions culturals, socials i polítiques
de la societat de la informació i a la irrupció d'lnternet. També s'hi troben,
pero, assaigs sobre altres qüestions candents com l'etica i la democratitza-
ció de la comunicació, les innovacions en la comunicació empresarial i la
cornurucació política.
L'lnforme ofereix, finalment, una informació smtetica sobre la docu-
mentació i els estudis sobre comunicació realitzats en l'ambit de
Catalunya.
Periodització: primera edició 1998-2000
L'lnforme de la comunicació a Catalunya 2000 de 1'lnCom es proposa
convertir-se en una iniciativa de carácter biennal. Hi ha diverses raons per
adoptar aquest model, raons d'economia i diversificació d'esforcos de l'ac-
tivitat de l'lnstitut, pero també raons d'enfocament teoric i rnetodolóqic.
Les dades disponibles arriben esglaonadament a mans deis investrqadors,
algunes amb més d'un any de retard, i fan difícil la realització de fotogra-
fies del conjunt del sistema comunicatiu en espais de temps més curts.
D'altra banda l'analisi de les tendencies. tot i la celeritat deis canvis, rece-
mana I'adopció de perspectives sobre bases temporals una mica arnplies.
De fet, aquesta primera edició de l'lnforme centra I'atenció i analitza el
període 1998-2000, i facilita diverses informacions i interpretacions sobre
I'origen de cada dinámica.
Agra"iments
Aquest Informe és deutor de molts esforcos i col·laboracions. En primer
Iloc és deutor de la col·laboració de prop de mig centenar d'autors i auto-
res, que han hagut d'adaptar-se --calendari, espai, estil i criteris redaccio-
nals-- a les exiqencies d'un projecte col·lectiu sense precedents en el nos-
tre camp científic.
El nostre reconeixement a I'equip central de redacció i d'edició, que en
un mateix any ha hagut de fer el doble esforc de crear i posar en marxa el
nou Institut de la Comunicació de la UAB (InCom) i produir, al mate ix
temps, aquesta obra col·lectiva: Miquel Gómez, Marta Civil, Bernat López,
Josep Angel Guirnera, Ana Belén Moreno, Jan Serra, Berta Cerezuela,
Xavier Mestres i Oriol Gibert.
Presentació
El nostre agraIment i el nostre reconeixement, per la col·laboració i la
contribució en el procés d'edició, a Daniel E. Jones i Gemma Larreqola
(UAB), i a Xavier Martínez Chico, Nando Salva i Josep Saurí (El Periódico).
El nostre aqratment a i'Aqencia de Patrocini i de Mecenatge de la
Generalitat de Catalunya pel suport en la gestió del projecte; a la Fundació
Jaume Bofill pel suport a la realització de I'estudi sobre la presencia de la
Ilengua catalana en els mitjans de comunicació; al Patronat Flor de Maig i
al Comissionat de la Presidencia per a la Societat del Coneixement de la
Diputació de Barcelona i al Consorci de Comunicació Local pel suport als
estudis sobre comunicació local, i a I'empresa Infoadex per facilitar les
dades de base per a I'estudi sobre la publicitat.
Suport institucional i patrocini
Aquest Informe ha estat possible qracies al suport rebut, des de I'inici
del projecte, per part del Departament de Presidencia de la Generalitat de
Catalunya i de la seva Direcció General de Difusió. Aquest suport ha estat
vital per a la realització d'aquest Informe de /a comunicació a Cata/unya
2000, peró també per poder fer les primeres passes del nou Institut de la
Comunicació de la UAB.
El nostre reconeixement als tres patrocinadors de I'Informe: Gas Natural
SDG, al-pi telecomunicacions i El Periódico, pel seu suport i per la seva con-
fianca en aquest projecte que es refereix a un tema clau per a la societat
moderna: la comunicació, analitzada des de la perspectiva, i I'autonomia,
de la Universitat.
El nostre reconeixement a la Universitat Autónoma de Barcelona, a la
Facultat de Ciencias de la Comunicació, al Departament de Periodisme i de
Ciencies de la Comunicació i al Departament de Comunicació Audiovisual
i de Pubhcitat, per tates les sinergies que es produeixen amb 1'lnCom.
Miquel de Moragas i Maria Corominas
Barcelona - Bellaterra, maig de 2000
INTRODUCCIÓ
la comunicació a Catalunya:
estat de la qüestió
l.'analisi de I'estat de la qüestió de la comunicació a Catalunya ja no es
pot fer sequint, un per un i a"llladament, els diversos mitjans de comunica-
ció: premsa, radio, televisió, cinema, Ilibre, etc. Aix6 és així perqué una de
les característiques principals de la comunicació moderna, a part de la
transformació profunda i accelerada que experimenta, és la concentració i
la convergencia que es produeix entre els mitjans, les telecomunicacions i
les altres institucions que, directament o també indirectament, intervenen
en la producció i distribució de continguts.
Concentració, convergencia i societat
de la informació
La concentració empresarial és paral·lela a la convergencia tecnol6gica
que esta determinant un canvi estrateqic fonamental de la comunicació
arreu: I'entrada de les grans empreses de telecomunicacions en el sector
de la comunicació social, en l'area de la producció de continguts, coinci-
dint amb I'expansió de la comunicació global, nou motor de I'economia i
de I'organització social en la societat de la informació.
Aquest procés és completat per una nova centralitat: la de les indústries
culturals, que ara comencen a veure's, també, com a aspectes clau de l'ac-
tivitat econ6mica i de la Iluita contra .I'atur, factor que condiciona les
actuals polítiques socials.
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En I'era digital, en la qual ara entrem, la clau de la qüestió sera la capa-
citat de produir continguts i de saber-los convertir en productes de consum
rendibles, ja sigui pel carácter massiu o per la utilitat o demanda persona-
litzada. Aquesta estrategia supera els límits deis mass media convencionals
per afectar el conjunt de I'activitat comunicativa moderna.
Polítiques de comunicació: entre els riscos
i les oportunitats
Aquests processos han de ser interpretats políticament. I aixo vol dir
que han de ser interpretats en termes de riscos pero també d'oportunitats.
En aquest Informe de la comunicació a Catalunya hi ha prou dades pre-
ocupants, sobre els riscos, derivades de la progressiva perdua de control
autocton del sistema de cornurucació. i aixo ja no només per la tendencia
centralista de l'Estat espanyol, sinó també pels processos de mundialitza-
ció. Un exemple paradigmatic d'aquesta segona mena de dificultats el
constitueix la situació del cinema a Catalunya (industria. Ilengua, exhibi-
ció), dominat per les grans majors nord-americanes. Pel que fa al centra-
lisme, els condicionants persisteixen i I'exemple paradigmatic es pot trobar
en la manca d'autonomia de Catalunya en molts aspectes clau de la regu-
lació del sistema audiovisual, i especialment pel que fa a la regulació de les
telecomunicacions.
Pero en aquest Informe també s'hi troben raons per a I'optimisme.
Aquest optimisme neix de la constatació que la transformació de la comu-
nicació també obre múltiples oportunitats a la construcció d'un espai de
comunicació catala que permeti el desenvolupament de la identitat i la
defensa d'un sistema democratic de comunicació. Amb tot, aquestes pos-
sibilitats requereixen una condioó: que s'emprenguin urgentment políti-
ques de comunicació adequades que les potenciin i que neutralitzin
aquests riscos.
Polítiques de comunicació en la societat
de la informació
Diversos capítols de I'Informe --J. Majó, J. Gifreu, R. Gubern, J. M. Tres-
serras i E. Marín, H. Borrat, J. Sanchez. R. Franquet et al.-- centren I'aten-
ció en el gran tema de la comunicació deis nostres dies: I'aparició d'lnter-
net i, més en general, la nova configuració de la comunicació en I'era digi-
tal.
La primera cosa que es posa en evidencia és la necessitat d'interpretar
seriosament I'abast i la irreversibilitat d'aquesta transformació; el repte que
significa, no només per als mitjans de comunicació sinó, més en general,
per a totes les institucions culturals i socials catalanes. Les iniciatives del
Comissionat per a la Societat de la Informació de la Generalitat de Cata-
lunya, pero també les iniciatives de carácter local per dinamitzar aquests
processos de transformació --per exemple LocaIret--, són bons exemples
d'aquest esforc;:d'adaptació.
Una cosa semblant passa en el camp de les polítiques culturals i de la
indústria cultural. Com mostren els capítols de D. E. Jones i LI. Bonet, les
polítiques culturals han de comprendre's ben integrades en el conjunt de
les noves polítiques de comunicació.
Les darreres iniciatives en materia de la política cultural que prioritzen
c1arament aquesta dirnensió industrial i la seva relació amb els media sem-
bien passes en una bona direcció.
D'altra banda, les noves oportunitats tecnoloqiques --nous canals, digi-
tals o no-- han tornat a donar protagonisme, i poder, a I'administració
pública, que té a les seves mans I'oportunitat de concedir noves llicencies
de radio, de televisió I de telecomunicacions, en un moment estrateqic per
a l'expansió transversal deis mitjans de comunicació. Les llicencies ja no s'a-
torguen --ni es reben-- únicament per un projecte singular de comunicació,
una emissora arllada de radio o un operador de telecomunicacions, sinó
que consoliden --o almenys hi ajuden-- la formació de grups de comunica-
ció. D'aquí la transcendencia política de la qüestJó i la reclamació de formes
democratiques i independents de regulació del sector, com s'analitza en els
capítols de L. de Carreras i S. Alsius.
Catalunya i la comunicació de proximitat
Aquest Informe també posa en relleu l'evidencia que en I'era de la glo-
balització. en el nou sistema d'ofertes multiplicades, també hi ha un Iloc
per al que hem anomenat comunicació de proximitat. En aquest sentit es
pot afirmar que Catalunya pot esdevenir un exemple, o almenys un labo-
ratori, de gran interés internacional.
El sistema autonomk de televisió a Catalunya constitueix un referent
per a moltes regions i nacions sense estat a Europa que aspiren a construir
polítiques de comunicació própies. Aixo és especialment significatiu quan
es descobreix que el desenvolupament d'una televisió propia, autónoma,
no dependent, és també un factor c1auper al desenvolupament global deis
sistemes de comunicació en conjunto A la televisió se li exigia, fins ara, la
funció de motor de la indústria audiovisual, pero en el futur també se li
dernanara que compleixi la funció de motor de la comunicació en I'era digi-
tal.
No és úrucarnent el cas de Televisió de Catalunya el que centra l'interes
d'aquesta prospectiva, sinó més ampliarnent el conjunt d'experiencies de
comunicació local, que, com es mostra en el capítol 10, s'estén per tots els
mitjans tradicionals (premsa, radio i televisió), i ara també a múltiples noves
iniciatives locals a Internet.
La vitalitat d'aquest sector constitueix, inqüestionablement, un deis fac-
tors més decisius i esperancadors del panorama de la comunicació a Cata-
lunya.
Sobre la lIengua i els mitjans de comunicació
La Ilengua constitueix, evidentment, un deis aspectes c1au del sistema
de comunicació a Catalunya. L'ús o no del catala és un deis principals indi-
cadors sobre el grau de solidesa i autonomia del nostre sistema de comu-
nicacions. Pero al mateix temps aquesta relació té un altre aspecte ben
important i singular: els mitjans tenen una gran incidencia sobre les políti-
ques de normalització lingüística. .
Mig pIe o mig buit? Quina és la situació del catala als mitjans? ts inne-
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gable que, els darrers temps, n'ha augmentat la presencia i, per tant, es
pot identificar una tendencia positiva que és visible, sobretot: en I'estatus
aconseguit --tant en termes d'oferta com de consum-- als mitjans audiovi-
suals públics; en una presencia més gran a les emissores privades de radio
de concessió; o en la normalització com a Ilengua de quiosc en .prernsa
amb la doble versió d'EI Periódico de Catalunya.
Al mateix temps, pero, fins i tot en aquests mitjans on ha augmentat i
no cal dir en aquells --com el cinema-- on no s'ha produrt increment, enca-
ra es troba en una segona posició davant del castella.
En aquest context, el fenomen de la digitalització planteja interrogants
i reptes nous en el procés de normalització.
Per aixo, de cara a un futur que jaha comencat. caldra introduir una
variant en I'estudi de la presencia del catala als- rnitjans de comunicació.
l.'análisi de quotes que s'ha aplicat fins araja notindrá sentiteh una-coma-
nicació integrada a Internet, on el nombre de canals i d'ofertes es multi-
plicara per milions. En aquest nou panorama, la mesura de la normalitza-
ció lingüística ja no podrá referir-se a percentatges d'ús ~de presencia del
catala. sinó a la disponibilitat de continguts en catala. Aquesta sera, d'.al-
tra banda, una qüestió clau de les polítiques de comunicació del futur:
constituir una gran memoria de continguts, en catala i per als ciutadans de
Catalunya, sobre totes i cadascuna de les arees del seu intereso I aquesta ja
no sera una missió específica i exclusiva deis mass media sinó, mes-en
general, del conjunt de les institucions socials, culturals i de I'administra-
ció, en el marc d'un nou gran objectiu: el de la societat de la inforr;nació
per a tothom a Catalunya. '
Els mitjans de comunicació: entre la demanda
i les noves lóqiques de concentració multimedia
Les tendencies generals de concentració i convergencia esmentades es
combinen, finalment, amb les condicions específiques de I'oferta i la
demanda de comunicació a Catalunya, tal com analitzen els capítols de la
primera part (J.L. Gómez Mompart i D. Vidal; J.M. Martí i M.Bonet, E.
Prado et al" E. Riambau i M. Torreiro, R. de Mateo et al.).
En el cas de la premsa, el consum, tot i que continua situat perosota
de la mitjana europea, permet albirar la viabilitat económica deis actuals
projectes periodístics, especialment deis que s'inteqren en noves estrate-
gies i grups de carácter transversal i multimedia. Pel que fa a l'ofertar des-
taca I'increment de la presencia de diaris'en Ilengua catalana els-quioscos.
Aixo fa pensar que la demanda de prernsaen catala encara 'es'póhncre;f
mentar i que cada dia hi haura menys raons de mercat que justifiquin el
carácter minoritari de la premsa en Ilengua catalana a Catalunya. També
destaca el procés de diversificació territorial de I'oferta periodística, que
procura adaptar-se a la nova demanda deis mercats locals. La tecnologia
ho permet i les empreses periodístiques comencen a adaptar-se plenament
a la personalització i diversificació de les seves edicions.
Aquest mateix fenomen de diversificació de I'oferta local. i creació de
xarxes de carácter supralocal es manifesta en el cas de la rádio. Aquesta
vegada, pero, la loqka de la creació de xarxes no respon únicament a raons
comercials o de rendibilitat de la producció de continguts, sinó que també
s'hi endevinen condicionants de carácter polític. En la radio aquesta con-
centració presenta una estructura complexa amb diversos actors: emisso-
res catalanes pertanyents a grups d'abast espanyol, emissores públiques en
competencia, emissores associades a grups multimedia, miciatives munici-
pals, nous grups radioforucs. En aquest sentit, destaca la potenciació d'un
sector privat catala radiofónic que, en el futur, podria tenir traducció en un
nou panorama de la televisió a Catalunya.
El tret principal de la televisió a Catalunya els dos darrers anys ha estat
la continultat del model autonornic en la fase de transformacions profun-
des que representa el nou entorn multicanal. En aquest període, Televisió
de Catalunya ha pogut mantenir els nivells de cornpetitivrtat i ha confrrmat
el grau de fidelitat de la seva audiencia. Els principals problernes es plan-
tegen en termes de futuro En primer Iloc, la necessitat d'una reforma del
sistema de financarnent que resolgui el deute acumulat I prevegi un
financament estable per a la televisió pública en I'era digital. En segon Iloc,
la necessitat de redefinir el model de televisió pública, a I'entrada de la
nova era digital. En tercer Iloc, la necessitat de reformar els sistemes de
gestió I de control dernocratic, tema estel·lar de la política de comunicació
a Catalunya a principi de 2000.
La televisió s'ha anat convertint en un element clau per al desenvolu-
pament de les mdústries culturals a Catalunya, també indirectament de la
indústria cinematografica, que constitueix la principal assignatura pen-
dent de la indústria cultural a Catalunya, en un nou context de concentra-
ció de la producció i de la promoció deis films a escala mundial.
Més fácil. o més viable, ha estat la consolidació de la capacitat de pro-
ducció de ficció, amb una notable rendibilitat, tant des del punt de vista de
l'audiencia, com des del punt de vista de la dinarrutzació deis diferents sec-
tors de les indústries culturals i de I'espectacle. '
També cal fer una meneó específica de la vitalitat de les televisions
locals a Catalunya, prop d'un centenar, tot i la inseguretat jurídica que
representa la no concessió de les llicencies per part de les instancies regu-
ladores estatals.
Publicitat: la difícil frontera
La transversalitat de la comunicació moderna es posa molt especial-
ment en evidencia en analitzar la difusió i I'abast de la pubhcitat, tal com
es fa en el capítol de J. M. Ricarte et al. L'espai per a una publicitat espe-
cífica per a Catalunya és molt limitat. De la mateixa manera que s'observa
en els grups de comunicació, Catalunya, tot i amb unes característiques
propies, es troba plenament immersa en el mercat estatal.
La publicitat també és un indicador de la influencia deis diversos mit-
jans de comunicació. Així, per exemple, cal destacar que la televisió (TV3 i
Canal 33) és la principal beneficiaria de la inversió publicitaria a Catalunya,
seguida deis diaris i les revistes. La mversió en publicitat a la radio, tot i ser
limitada, tendeix a créixer.
Entre els principals anunciants destaca la pnmacia del sector de l'ali-
mentació, que constitueix un univers sirnbolic de gran importancia per a l'i-
maginari col·lectiu, sobretot si tenim en compte el conjunt de missatges
que s'articulen en la publicitat, el disseny i la presentació deis productes.
Malgrat la transnacionalització del negoci publicitari i la torca de les
grans agencies mundials, I'activitat publicitaria a Catalunya segueix sent
important, amb empreses no gaire grans, pero que ofereixen una alta con-
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franca i garantia de qualrtat. Aquestes condicions srtuen favorablement la
publicitat catalana per afrontar el repte de la diversificació i la personalit-
zació de la publicitat en el futur.
Telecomunicacions i continguts
Es consideren finalment les telecomunicacions com un sector vital de
les polítrques de comunicació modernes. S'han convertit, a Catalunya i
arreu, en l'eix del desenvolupament d'un arnph ventall de serveis basics de
la nova societat de la mformaoó. amb una gran activitat i creixement que
es descriu amb detall en el capítol de P.Vila i X. Ferrandiz .:
En I'escala més visible és notoria, per exemple, I'expansió de la telefo-
nia mobil, de que ja disposa prop d'un de cada tres catalans. En un nivell
decisiu, encara que més desconegut per l'opinió pública, s'ha d'esmentar
el desenvolupament d'una xarxa moderna de serveis de telecomunica-
cions. amb partrcrpació deis grans operadors que s'han anat vinculant a
Catalunya. '-
Cal destacar, pero, que en aquest terreny les cornpetencres de Cata-
lunya són limrtades i que s'esta a remolc de les grans decisions d'ambit
estatal regulades per instancies centrals, amb escassa representativitat
autonómica i, encara més, condicionades per unes estrateqies i aliances
que tendeixen a una gran concentracró Internacional.
Per aixo cal destacar I'important consens polltic que s'ha aconsequrt a
Catalunya en aquestes matenes. com s'ha posat en relleu, per exemple,
amb el disseny de la divisió territorial de Catalunya per a la Implantació del
cable. En el futur, aquest consens sera indispensable per afrontar una polí-
tica de telecomunicacions que aprofiti les oportunitats de desenvolupa-
ment, pero que també respongui a les noves possibilrtats que té aquest
sector com a proverdor, I no només distriburdor, de continguts.
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Al llarg de la década dels noranta, el sector de la
premsa catalana ha adquirit uns trets distintius pro-
pis que el diferencien de l'espanyol. En aquest capi-
tol es descriu l'estat de la qüestió de la premsa a
Catalunya i es dedica una atenció especial a la
configuració d'aquestes caracteristiques propies.
També s 'aporta una gran quantitat de dades sobre
la difusio i els indexs de lectura de la premsa a
Catalunya i s'inclou una análisi de l'evolució de
1'audiencia, les rutines professionals i l'ús de la
llengua als mitjans escrits.
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1. Introducció
1. 1. L'estabilització de la difusió
La difusió de la premsa a Catalunya a les darreries del segle XX s'ha
estabilitzat en unes cotes de gairebé trenta punts per damunt de I'índex de
difusió del conjunt de l'Estat espanyo! Malgrat aixo. I'índex catala encara
es manté per sota de la mitjana europea, calculada per la Unesco en 261
exemplars per mil habitants I'any 1996 (http://unescostat.unesco.org/en/
stats/statsO.htm). Segons dades de l'Oficina de Justificació de la Difusió
(OJD') de 1998, Catalunya assolia en aquelles dates un índex de difusió de
133,2 exemplars per cada mil habitants mentre que I'índex de l'Estat
espanyol era de 103,9 exemplars. Aquest baix índex no té perspectives de
capgirar-se, perqué els lectors grans molt probablement no canviaran els
seus habits i perqué els joves no semblen gaire predisposats cap a la prem-
sa escrita, com es despren d'una enquesta del CIS, feta pública el gener de
1999, segons la qual sis de cada deu joves entre 15 i 29 anys no compren
diaris ni revistes.
Després de quatre lustres de Ilibertats democratiques i nacionals es
tanca, doncs, un cicle marcat per una tendencia a la baixa --llevat d'alguns
períodes a laka. com ara la transició política, que va atraure més lectors
per l'interes del canvi--, i per sotracs importants, derivats de les transfor-
macions industrials i les adaptacions tecnoloqiques, que van acabar confi-
gurant un panorama prou diferent del que hi havia al final de la dictadu-
ra. Com a resultat d'aquest procés de forta reestructuració empresarial, en
el qual han desaparegut una quinzena de diaris, només s'ha mantingut el
grup Godó i s'ha consolidat amb torca empenta, tot disputant-li elliderat-
ge, el grup Zeta. Davant de I'hegemonia d'aquest parell de grups potents,
ha despuntat alguna empresa de carácter intercomarcal, com l'editora d'EI
Punt, que destaca no tant perqué els seus actius siguin comparables amb
els de les grans corporacions esmentades, sinó per una gestió eficac i aqil
--que l'ha portat a una expansió sostinguda-- i pel desenvolupament d'uns
projectes periodístics prou reeixits. En aquest mateix context, el diari Avui
ha aconseguit, a copia d'austeritat. deixar d'engreixar el deute milionari
acumulat, per bé que les seves vendes s'han estabilitzat a la baixa al vol-
tant deis 33.000 exemplars.
Tot i que la premsa comarcal i local té un paper destacat dins de I'eco-
sistema de la premsa a Catalunya --ja que practica un periodisme de pro-
ximitat de bona qualitat--, les grans capcaleres de Barcelona, en especial El
Periódico de Catalunya i La Vanguardia, es projecten amb torca en el con-
junt del Principat. Amb tot. pero, alguns periodics com Segre i La Mañana,
a Lleida, o Diari de Tarragona, a Tarragona, superen en difusió al seu arnbit
els grans rotatius barcelonins. Aquest fet, no constatat fins fa pocs anys,
ratifica les dificultats de penetració de la premsa forana en algunes cir-
curnscripcions del país.
Encara que les raons d'aquesta resistencia local davant deis periódics
forans no són del tot homologables pel que fa als diaris de Barcelona i als
de Madrid, hi ha un element comú remarcable comunicativament, perqué
indica una tendencia de futur i permet enunciar un vaticini: davant del des-
plegament d'una oferta de productes periodístics generals, en el marc de
la globalització de la societat de la informació, la premsa de proximitat,
feta amb qualitat 1-mrtjans, no només té possibilitats de competir amb
capcaleres de gran envergadura, sinó fins i tot de disputar --tot combinant
edició en paper i electrónica- als mitjans audiovisuals alguns territoris de la
informació quotidiana.
D'altra banda, cal ressenyar que des d'abril de 1999 s'envien als quios-
cos de Catalunya 2.500 exemplars del nounat Diario de Andalucía. Si
observem la taula 1 comprovarem que la suma de les difusions deis diaris
de penetració, els nacionals i els comarcals o locals no dóna, de manera
rodona, la xifra total de difusió'. Aquest decalatge, que el 1998 va ser de
2.772 exemplars, és fruit del que podem anomenar efecte Heraldo', és a
dir, de la presencia d'uns quants exemplars de diaris elaborats per ser
venuts a d'altres comunitats pero que tenen una certa difusió a Catalunya.
o Taula 1
Difusió de la premsa diaria a Catalunya (1997-1998)
--- --- --- ----------- ------- ------------- ------ - -------- --------------
1. El Periódico de Catalunya
2. La Vanguardia
3. Sport
4. El Mundo Deportivo
5. El País
6. Avui
7. Marca
8. El Punt
9. As
10. El Mundo del siglo XXI
11. Diari de Tarragona
12. Segre
13. Expansión
14. ABC
15. Regió 7
16. Diari de Sabadell
17. Diari de Girona
18. La Mañana
19. Diari de Terrassa
20. Cinco días
21. Gaceta de los Negocios
22. El 9 Nou (Valles Occidental)
Altres diaris de difusió menor
Total difusió a Catalunya
Font: Elaboració propia amb dades de l'OJD.
1998
20'2.322
199.0'24
97.866
56228
56.4O'J
32.70'0'
24.1:t<0'
17.645
13.523
12.821
9.781
9.513
9.0'18
6.223
6.076
5.80'7
5.263
4.342
2.169
2.1l6,__ ..:;;;.;;;.;.;;._-~~_t
2.772
786.604
El fet més remarcable quant a I'estructura empresarial i de mercat va ser
que, I'octubre de 1999, dos diaris comarcals, El Punt i Segre, s'integraven
amb set diaris més, entre ells El País, en una alianca que no implicava cap
absorció'. En la col·laboració d'aquestes capcaleres. sota el nom de Gestión
de Medios de Prensa, el grup Prisa (El País) tenia el 51% de la propietat de
les accions i el 49% restant es distribula entre els altres editors participants
(Canarias 7, Diario de Avisos, Diario de Burgos, Diario Palentino, El Punt,
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celona FUS (Grup de Fundaclons), páq 19-
20 Segons aquests autors, la premsa de pe-
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sa nacional, en carwr. és la pensada I pro-
duida a Catalunya, com ElPenódlco, La Van-
guardia o Avul En el cas de la premsa
comarcal o local, que també anomenem de
proximrtat. parlem del que habnuelrnent s'en-
tén amb aquest nomo productes inforrnanus
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(3) El nom d'efecte Heraldo és obhqat, ates
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mera en aquest transvasament, amb 2 108
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(186 exemplars), ElProgreso (1 04), El Pertó-
cuco Mediterráneo (76), La Opinión-El Co-
rreo de Zamora (49), La Nueva España (49),
Dieno de León (44), Oíarto de Ibiza (40) o
Olarío de Sarta (39)
(4) IPMark/530, 1-15 de novembre de
1999
Part I
La situació deis mitjans
Espot
assenyalar una
certa atonia
difusora, en
contraposició
amb les puges de
la inversiá
publicitaria
(5) Aquesta confranca en la pubhcitat es-
cnta també es va demostrar en un estudi fet
al lIar9 de setze mesos de 1997·1998 per
Ibecom, amb 125 drans I setmanans, nou
errussores de rádro I set cad enes de televisró.
l'estudi també va posar en relleu qums eren
els rnnjans més mfluents d'Espanya Elsdra-
ns més valorats eren El Pal5 (84%), El Mun·
do (83%) I La Vanguardia (79%) uP·
Mark/528, 1999)
Gaceta Regional de Salamanca, La Voz de Almería i Segre). L'objectiu d'a-
questa alianc;a --que representa una innovació en la premsa espanyola-- és
posar en comú determinats serveis (compra de primeres rnateries, com ara
paper i tinta; creació d'edicions digitals i suplements; cursos de formació;
intercanvi de col·laboradors o promocions) i aplicar noves gestions per
millorar els rendiments respectius. És previsible el creixement d'aquesta
fórmula de cara al futur, tal com apunta la primera ampliació del grup, el
febrer de 2000, amb tres diaris locals més: El Correo de Andalucía, Jaén i
El Progreso de Lugo.
D Taula 2
Difusió de la premsa diaria de Catalunya a tot I'Estat i
l' estranger
l. La Vanguardia
2. El Periódico de Catalunya
3. Sport
4. El Mundo Deportivo
5. Avui
6. El Punt
7. Diari de Tarragona
8. Segre (Lleida)
9. Regió 7 (Manresa)
10. Diari de Sabadell
11. Diari de Girona
12. La Mañana (Lleida)
13. Diari de Terrassa
1998
212.202
208.070
121.015
102.480
34.027
21.724
13.653
13.306
9.070
6.256
6.163
6.143
5.304
1997
2HW1J~~*",,,,x¿¡¡"',"~
206.915
132.2~~L_=
101.072
Font: Elaboració propia amb dades de l'Olf).
Sense canvis tampoc en el marc legislatiu, sovint més estable en prem-
sa que en els mitjans audiovisuals, hi ha hagut variacions en la situació
económica. reflectides en la disparitat entre les vendes i la publicitat. Sobre
aquest assumpte, es pot assenyalar una certa atonia difusora, en contra po-
sició amb les puges de la inversió publicitaria (vegeu la taula 1). Tot i no dis-
posar d'informacions específiques de Catalunya, els analistes situen les
dades sobre la vitalitat de la inversió publicitaria en sintonia amb les del
conjunt d'Espanya. En aquest sentit, Infoadex va preveure per a l'Estat
espanyol un creixernent de la inversió publicitaria en premsa d'un 10,6%
per a 1999 (lPMark/515, 1999), Aquesta mateixa font assenyala que els
ingressos per venda d'exemplars van baixar, el 1998, un 1,3%, mentre que
en el mateix exercici els ingressos aconseguits per la publicitat van pujar fins
a un 18,4%, la qual cosa palesa la confianc;a deis anunciants en el suport
premsa (lPMark/528, 1999)5.
En el terreny de les transformacions, destaca la duta a terme, a primers
de juliol de 1999, per El Mundo Deportivo, deqa de la premsa esportiva
espanyola i el segon més antic d'Europa. Aquest rotatiu va canviar el dis-
seny i va ampliar el color, a més de perdre I'article "El" de la capc;alera, tot
just en una etapa d'expansió. L'altre diari esportiu, Sport, també ha modi-
ficat sensiblement la imatge i la maquetació els darrers temps, en la línia
d'engrandir la superfície de la plana i de maquetar grans títols amb un trac-
tament qrafic acolorit. També en aquest mateix sentit, la histórica capcale-
ra del diari madrileny ABe, amb una edició a Catalunya, ampliava Ileuge-
rament --I'estiu de 1999-- el seu idiosincratic format petit, alhora que se'n
redissenyava l' interior.
1.2. La transició de les edicions electronioues'
El segle XXI s'obrira amb una transició dins de les edicions electróniques
deis periodics, en passar-se del model menú de diaris digitals al sistema a
la carta. La modalitat electrónica va constituir un nou suport per a la prem-
sa escrita, que va comenc;ar el 1994 amb el setmanari El Temps i. pel que
fa a premsa diaria, el 1995 a Catalunya amb l'Avui. La consulta de premsa
per mitja d'lnternet és una experiencia molt innovadora, ja que les capea-
leres es poden Ilegir des d'arreu del món. Aquests darrers anys els periodics
catalans en xarxa --la majoria-- han apres i experimentat un nou Ilenguat-
ge que amb I'hipertext permet la interacció de text, so i imatge, i que ens
fa albirar unes possibilitats extraordinaries.
Fins ara, pero, els webs deis diaris electronics catalans, com els de la
majoria de la resta del rnón. reproduren amb algunes modificacions alió
que portaven a les edicions de paper, pero adaptant-Ies a les pantalles deis
ordinadors i aprofitant-se parcialment d'algunes possibilitats tecnológi-
ques, com certa interacció entre els emissors i els receptors, I'explotació de
certes bases de dades i I'actualització d'algunes informacions (notícies,
borsa i el temps). En aquest sentit, la posada en marxa, I'abril de 1999, de
la pagina web en catala de l'aqencia de notícies Efe és un complement que
reforce el panorama de la informació electrónica, en posar a disposició deis
abonats més de dues-centes notícies en temps real.
Dins d'aquest sector emergent, destaca c1arament VilaWeb, perqué és
un diari exc1usivament electronic, que no neix d'un diari tradicional en
paper i representa una nova manera de fer periodisme, i en catala. En
aquest sentit, els periodistes de VilaWeb no estan concentrats tant a expli-
car les notícies com a indicar on es produeixen. Així, el redactat típic d'una
notícia a VilaWeb indou --com ells mateixos explicaven (http://vilaweb.com
[Consulta: 11.11.99])-- els links (enllacos) de les diverses versions d'una
historia i situa el lector amb relació a quines són les fonts; en altres parau-
les: cerca la notícia i dóna al lector les eines per interpretar-la. Segons dades
d'OJD, corresponents a gener de 2000, l'audiencia de VilaWeb era de
176.584 usuaris, amb una mitjana diaria de visitants que, aquell mateix
mes, era de 5.696.
1.3. Fort creixement deIs diaris en catala
Sens dubte, pero, el fet més destacat de la premsa en catala d'aquests
darrers anys ha estat I'important increment deis diaris en Ilengua catalana,
que podem calcular --a partir de les dades de I'OJD-- deis 83.000 exemplars
deis primers anys noranta als 161.533 de 1998, la qual cosa significa en
menys d'una década gairebé el doble en nombre, concretament un creixe-
ment del 94,6%. Aquesta xifra és conseqüencia de I'aparició de la segona
edició en cata la, la tardor de 1997, deis periódics Segre i El Periódico, i a
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I'expansió per d'altres comarques del Principat d'EI Punto
Recordem que, fins Ilavors, el panorama de la premsa diaria escrita en
Ilengua catalana era més aviat magre, ates que només representava un
14% del conjunt deis diaris difosos a Catalunya. El 1998, en canvi, ja en
significava un 20,35 %. Els antecedents, en I'etapa democrática, són
aquests: Avui (1976), Regió 7 (1978), Punt Diari (1979, actualment El
Punt), Diari de Barcelona (de 1986 a 1994; des de setembre de 1998 s'e-
dita en versió electrónica) i Diari de Girona (1990).
Als esmentats diaris en catala, s'haurien d'afegir el suplement del dijous
d'EI País (Quadern) i una Ilarga Ilista de revistes i periodics locals i comar-
cals escrits íntegrament en cata la, a més de les 93 publicacions agrupades
a I'APPEC (Associació de Publicacions Periódiques en Catala: vegeu més
avall el punt 2.1.2.). Tot plegat permet acarar el nou segle amb un opti-
misme moderat pel que fa a la premsa catalana en catala, malgrat que la
quantitat en castella continui sent clarament majoritaria, en proporció de
vuit a dos, com es pot comprovar en els quadres corresponents al tercer
apartat d'aquest capítol.
2. Estructura del sector i consum de premsa
2.1. Els mitjans dins deIs grups: projectes
i prosperitat del mercat cetete
L'estructura del sector de la premsa escrita a Catalunya esta conforma-
da per tres menes d'empreses periodístiques: les que neixen d'un projecte
catala i que tenen la seu al Principat, com és el cas deis dos únics grans
grups de premsa escrita catalans, Godó i Zeta, pero també de Premsa
Catalana, editora de l'Avui; en segon Iloc, les empreses que, tot i estar ori-
ginalment constituides a Madrid, elaboren un producte comunicatiu per a
tot l'Estat i, lógicament --per aixo ens interessen--, també per a Catalunya,
i que aquí anomenem premsa de penetració (el cas d'EI País, ABe o El
Mundo, de la premsa esportiva de Madrid i també de tota l'econornica), i
en tercer Iloc, les de premsa comarcal o, com les anomenem en aquest
capítol, de premsa de proximitat.
o Taula 3
EIs 10 diaris de més difusió a I'Estat més la resta deIs que
s'editen als Países Catalans (amb el número d'ordre dins del
context del mercat espanyol)
- - -- - -- - --~~~--------- -- - ---- - ------ ---~-- ---- - --- - -------------
1. El País
2. Marca
3. ABC
4. El Mundo del siglo XXI
5. La Vanguardia
6. El Periódico de Catalunya
7. As
8. El Correo
9. Sport
10. La Voz de Galicia
11. El Mundo Deportivo
16. Las Provincias (Valencia)
17. Levante (Valencia)
20. Información (Alacant)
28. Avui
31. Última hora (Palma de Mallorca)
34. Diario de Mallorca
36. El Punt
40. El Día del Mundo de Baleares (palma de M.)
48. Diari de Tarragona
49. Segre (Lleida)
55. Mediterráneo (Castelló)
61. Regió 7 (Manresa)
72. Diario de Ibiza
73. Diari de Sabadell
74. Diari de Girona
75. La Mañana (Lleida)
76. Menorca
77. Diari de Terrassa
83. Majorca Daily Bulletin (Palma de M.)
84. El 9 Nou (Valles Occidental)
Font: Elaboració propia amb dades de l'OlD.
1998 1997 %
450. 716 _44~' ~0'.;;,;62;;.;8;.....-..:2~,2==-.-I
417.456 458.441 -8,9
302.013;;._~3;...;;0...;¡,1",,",.O....54. ....._~0'c;..3 ---'
272.299 284.519 -4,3
212.20:-:2-~2"""'1O'="'.""'Olo:"':2--""';],~0--'
208.070 206.915 0,6
140.378 123.447 13,7
133.03;;:..2__ .,..;:..13:..;3:..;..0:..;1:...,.:40::,;.,0:.:-_
121.015 132.2g2 -8,5
105.533 107.492 -1,8--~~~--~~~
102.480 _~.;;1O,;;.,;I;.;.;.(f)~7.;:;.2_--ii.~,",,"4---,
55.880 58.068 -3,8
55.750 _..,.;;;5.;;.3;.;;..6~76~_~3,~9---o1
41.391 41.110 0,7-------..;,..-..-
34.027 34.156 -0,4
27 .41"0;'~~-~ -';;"26~.4';;"'¡1-"';2~-.,o.¡3,-8--'
23.096 ~.~2~2~.Q.;:.;82~_~4,'=6----'
21.724 _2.:..0:..95:...,0:....-_3;:..:,,.:..7_
16.922 16.709 1,3
13 .653 -·1....;3'""::.0-8:·8:......--4,~3--'
13.3-=-06:=---""'='1"="'2.'=712::-:' 2"""'--4"':',-::"6~
11.40"-"0...,.__ ....,;;..9,;.;;.9,;;.;01 .-_.;:1:=.5~,1........
9.07~O__ ~_.;:::8~.5.,;.;96:::--.-5~,5~ ....
6.52;.,¡;1_~_6:~.3...:.;40::.-._2:;".~9 ..--.
6.256 6.26:2. -0,1
6.163 ........;;6;.;.;;.0~06;;.".,._.;;;¡2".;;..6---.
6.143 6.268 -2,0
5.628 ...,..;;.5;.;;;.3.;;.;99;....._~4,:;;;.2---.
5.304 5 ...;,..:48=3__ -=3,,,,,-3_
3.238 ~,3:.:..;.1~70:::-_2;;;;;.,..:.-..1... .
2.116 2.110 0,3
Aquest últim cas resulta cada cap més significatiu i, si hem de fer un
batane de I'evolució empresarial deis tres grans tipus que acabem de res-
senyar, podem dir que el que mostra més dinamisme i un creixement rela-
tiu més important (com pode m apreciar a les taules 1, 2, 5 i, sobretot, 6)
és el de la premsa comarcal, que ha crescut en difusió 2.394 exemplars en
un sol any, cosa que representa un 2,98%, davant de la mera estabilitat --
que no és poca cosa- demostrada per la difusió de premsa diaria nacional
(0,76%) i del ciar retrocés --cada cap més accelerat-- de la premsa de pene-
tració (-3,40%). En general, podem afirmar que el mercat catala mostra
uns trets característics palesament diferents de la resta de l'Estat, sobretot
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en premsa diaria pero també en revistes', i que aquestes característiques
evolucionen cap a un escenari de futur cada cap més allunyat del marc
estatal.
o Taula4
Audiencia deIs principaIs diaris a Espanya i a CataIunya (1999)
Espanya
Capcalera
l.Marca
2. El País
3. El Mundo
4.ABC
5. El Periódico (p.u.p.*)
6. La Vanguardia
7. El Correo Español
Catalunya
Capcalera
1. El Periódico
2. La Vanguardia
3. El País
4. Avui
5. El Mundo
Font: EGM, 2a onada, abnl-rnaig de 1999.
, p.u.p.: pubhcació Única periodica.
(7) Efectrvarnent, SI padem parlar d'un
mercat catalá o d'un esoai cornumcat.u ca-
racteusucarnent (ata la pel que fa a la prem-
sa és més qrácies a la dmarmca empresarial
I de consum de la premsa drana que no pas
a la de la premsa setmanal o mensual, on
namés destaca la gran prohíeraoó de re-
vistes de dríusró molt limitada I algunes ex-
cepcions. corn veurem més endavant en el
punt 2 1 2
(8) Vegeu IPMark/52811-15 d'actubre de
1999
Pero en el que no estan allunyades del marc estatal les empreses perio-
dístiques catalanes és en el campte de beneficis. Tot i la davallada de la
difusió a la resta de l' Estat, els grans grups espanyols --Prisa, Correo,
Recoletos, Prensa Española i Prensa Ibérica, que, per cert, també edita el
Diari de Girona, i els d'Eivissa i Mallorca, a banda del valencia Levante i de
I'alacantí Información-- han augmentat els ingressos qracies a la inversió
publicitaria el 1998 i el 1999. A Catalunya, on la crisi de lectura estatal no
s'ha donat en les mateixes dimensions, també ha augmentat la facturació
publicitaria, segons lnfoadex".
Capítol1
1998 1997 __ .......:.+.;.../- __ ..:..=-_ .....
202.322 199.784 2.538
199.024 _~1:.::..97.811 1.213
56.407 .;;..57;..;..4..:.:5:..;..7__ -1;; 0;;.;5~0__ =~
32.700 33.162 -462
21.700 .;,;.20~~.9~3~2__ -:-7...6;;.;;;¡8~_~~
17.645 19.092 -1.447
13.523 12.955 568
12.821 12.2·";;1~6--~6~05~-~---""
9.513 9.965 -452
9.018 8.543 475
6.223 6.236·----¡.,...,3--~;-....,
6.076 5.915 161
s.soc 5.799 8
5.263 5.447 -184
2.116 2,,-...,...,11'""·0--.........-6'::----::-:.::-,,-......
2.772 4.801 -2.029
602.930 600.S7""'S---2"-.3;"'S';"S--;;:':::-::--'
o Taula 5
Difusió deIs diaris d'informació general a Catalunya (1997-1998)
-- - - -- - -- - - - - -- --- - - --- - - - - - --- --- --- - - -- --- - - ---------- ---- ----- ----- ------------ ------ -- -
1. El Periódico de Catalunya
2. La Vanguardia
3. El País
4. Avui
5. El Punt
6. El Mundo del siglo XXI
7. Diari de Tarragona
8. Segre
9. ABC
10. Regió 7
11. Diari de Sabadell
12. Diari de Girana
13. La Mañana
14. Diari de Terrassa
15. El 9 Nou (VallesOccidental)
Altres diaris de difusió menor
Total difusió diaris d'informació general a Catalunya
Font: Elaboració propia amb dades de !'OJD.
- -- - - --- -- - - - --- - - - - ---- - - - - - - - --- - - -- - --- ".---- -- --- .------ ----.---- - - -- -- --- -------
No obstant aixo, els dos grans grups catalans, Zeta i Godó, han pravat
de desembarcar, amb exit desigual, en el gran mercat espanyol. Mentre El
Periódico feia I'octubre de 1998 I'aposta pel mercat catala en treure l'edi-
ció bilingüe i, al mateix temps, prasseguia la seva política de comprar petits
diaris locals escampats per tota la geografia espanyola --cosa que li permet
pujar alguna posició en la taula de difusió estatal--, La Vanguardia aposta-
va per una edició de Madrid. Aquesta aposta s'ha d'entendre com a
estratégica --és a dir, feta amb l'interes de mantenir una presencia a la capi-
tal de l'Estat-- més que no pas per augmentar quantitativament el volum
de vendes, que amb prau feines arriba a uns milers.
o Taula 6
Difusió deIs diaris d'informació general de penetració, nacionals i comarcals
- - - - - - - -- - - -- - - - - -- - -- - ----- - - ------ - - -- -- - - ---- - - - ------- - - ----- ---- --- -------- --- -- - ---------- --
la premsa
Diaris nacionals (El Periódico, La Vanguardia, Avui)
Diaris comarcals*
Diaris de penetració (ABe, El País, El Mundo)
1998
434.046
82.547
83.565
1997 +/- 0/0
430.757 --3""'.289 -0':"",7~6"""
80.153 2.394 2,98
86.514 -2.94...9 _., -3,40
" El Punt, Diari de Tarragona, Segre, ReglÓ 7, Diart de Sabadell, Diari de Girona, La Mañana, Dian de Terrassa iEl9 Nou del Valles OCCidental.
Font: Elaboració propia amb dades de l'OJD.
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Reprenent I'argument de la inversió d'anunciants, cal dir que el 1998
tots els grups catalans van viure un molt bon any pel que fa als ingressos
pubhcrtaris. La Vanguardia va ingressar 31.358 milions de pessetes, deis
quals 16.134 en concepte de facturació publicitaria (un 51,5%). El
Periódico va ser el segon en ingressos, amb un total de 21.255, deis quals
9.387 provenien de la facturació publicitaria. Deis mateixos grups Zeta i
Godó eren el tercer i el quart diaris en ingressos, Sport i El Mundo
Deportivo. Sport, per exemple, va ingressar 6.702 milions, un 20% deis
quals en concepte de publicitat. Entre els diaris comarcals, per exemple, el
volum de negoci de Regió 7, editat per Edicions Intercomarcals, va ser de
827 milions; el del Diari de Tarragona, editat per Promicsa, de 1.527
milions; i el de Segre, editat per Prensa Leridana, de 1.474 mtlions
(lPMark/528, 1-15 d'octubre de 1999).
D Taula 7
Difusió deis diaris d 'informació esportiva a Catalunya (1998)
Sport
El Mundo Deportivo
Marca
As
Total difusió diaris esportius a Catalunya
1998
67.866
56.928
24.170
18.418
167.382
1997
73.832
56.530
26.819
14.102
172.933
+/-
-5.966
398
-2.649
4.316 ",_m'd_~,
-5.551
Font Elaboració propia amb dades de l'OID.
Una consideració a part mereix el cas de I'editora del diari El Punt,
Hermes Comunicacions, que ha protagonitzat un intent torca reeixit d'es-
tendre la capcalera gironina cap a les comarques de Barcelona i Tarragona,
de moment amb un exit modest pero creixent, com es pot observar a les
taules de difusió. El Punt pot representar el primer cas d'un diari comarcal
que, a partir del seu creixement, esdevinqu: d'abast nacional. De moment,
va ingressar en I'exercici de 1998 2.368 milions de pessetes (un 56% en
concepte de publicitat).
D Taula 8
Difusió comparada deis diaris esportius de penetració i nacional s (1998)
Diaris esportius nacionals (Sport, El Mundo Deportivo)
Diaris esportius de penetració (Marca, As)
1998
124.794
42.588
1997
l30.362
40.921
+/-
-5.568--" ".-.~~
1.667
Font: Elaboració propia arnb dades de l'OJD
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o Taula 9
Difusió deis diaris d'informació económica a Catalunya-----------------------------
Expansión
Cinco Días
Gaceta de los Negocios
Total difusió diaris d'economia a Catalunya
1998
9.781
4.342
2.169
16.292
1997
6.730
4.287
2.184
13.201
+/- %
3.051 45,33
55
-15
1,28
-0,68
3.091 23,41
Font: Elaboració propia amb dades de l'OJD.
2.1.1. Premsa diaria de relleu
Emmarcada per la recessió lectora de la resta de l'Estat, Catalunya pro-
gressa en la difusió' de premsa diaria d'informació general un 0,3% el
1998, difonent 602.930 exemplars diaris (vegeu la taula 5). Més significa-
tiu encara resulta que, desglossada la difusió en premsa de penetració,
nacional i comarcal (vegeu la taula 6), I'augment de la premsa d'informa-
ció general feta a Catalunya resulti més notable (creix 3.289 exemplars dia-
ris. un 0,76%) i contrasti amb la perdua de difusió de la premsa de pene-
tració (-2.949 exemplars diaris, i perd un 3,4%) i amb el destacat creixe-
ment de la premsa comarcal. El 1998, els diaris comarcals difonien 2.394
exemplars diaris més que I'exercici anterior. L'explicació d'aquestes dades
ha de contenir un triple argument:
o Taula 10
Total difusió de premsa diaria per províncies
- ---------------------~---- ------------ -------------------------------"----
Barcelona
Girana
Lleida
Tarragona
Total
1998 1997
608.771 605.828
75.695 74.820
39.307 ----4,.."..0.101
62.831 65.960
786.604 786.709
+/-
2.943
875------ ------~----794
-3.129
-lOS
Font: Elaboració propia amb dades de l'OJD.
(9) Cal distmqir de manera básica entre
difusró I audiencia La drfusró és el referent
obhqat per saber l'exrt d'una pubhcaoó. I In-
dica quants exemplars ven (tot I que també
s'lu mdouen els exemplars dríosos o distn-
bu.ts de manera gratuita) t'auorencra, en
canvr. té menys us en la premsa que en els
rmtjans audrovrsuals. s'obté per mltla d'en-
questes que elabora l'Estudio General de Me-
dros (EGM) I facilita el nombre de lectors
de cada dian o revista Acarant les dad es
d'audrencra I de MUSió detec\em que, per
exemple, les petrtes pubhcacrons només es
poden refrar de la orfusró, la que tot sovmt
no apareixen a I'EGM, I quan ho fan poden
sornr molt drstorsionades per una enques-
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o Taula 11
Difusió de premsa diaria a les comarques de Barcelona
-- --- - ------ --------- -
1998 1997 exemplars %
El Periódico 172.881 167.836 5.045 3,00
La Vanguardia 168.128 167.464 664 0,39
Sport 52.472 57.085 -4.613 -8,08
El País 45.963 47.191 -1.228 -2,60
El Mundo Deportivo 45.891 44.330 1.561 3,52
Avui 27.484 27.912 -428 -1,53
Marca 17.992 19.484 -1.492 -7,65
As 14.459 12.308 2.151 17,47
El Mundo del siglo XXI 13.887 14.966 -1.079 -7,20
Regió 7 8.526 8.070 456 5,65
Expansión 7.744 5.376 2.368 44,04
ABC 7.460 7.707 -247 -3,20
Diari de Sabadell 6.223 6.236 _-13 -0,20
Cinco Días 5.836 3.868 1.968 50,87
Diari de Terrassa 5.263 5.447 -184 -3,37
El Punt 3.832 3.585 247 6,88
El 9 Nou (Valles Occidental) 2.116 2.110 6 0,28
Font Elaboració propia amb dades de I'OJD. ----- -----
la de més o de menys Lesdades de MUSiÓ,
en canvi. son elaborad es sobre actes d'ex-
emplars venuts --1 dríosos qratunarncnt-.
cosa que, en prmopi, evita les trampes No
es ben bé aixl, eom han subratllat Cardus I
Tolosa (199814·16), Ja que, per exemple,
les diíusrons dorrurucals emmascaren baixes
d.íusrons dianes. eom és el eas d'EI Pais a
Catalunya
-En primer Iloc, I'aferrissada competencia entre els dos líders indiscuti-
bles del mercat cata la, El Periódico --ara per ara líder de difusió i audiencia
a Catalunya-- i La Vanguardia, per obtenir el primer 1I0c en difusió.
Aquesta pugna ha fet que les dues empreses editores oferissin obsequis,
col·leccionables diversos i que, també ho hem de dir, filessin prim en l'ela-
boració del producte. Aixo es tradueix, en el cas de La Vanguardia, en I'e-
laboració d'edicions per a Girona i Tarragona que funcionen prou bé --a
Girona, el 1998, és líder en difusió, superant en 188 exemplars El Punt-- i
en un dinamisme en la provatura de noves maneres de presentar la infor-
mació --nous generes, noves maquetes, nous suplements. El Periódico ha
fet l'aposta, també, per la catalanitat, i s'ha convertit en un diari cada
vegada més barceloní. La Vanguardia, per la seva banda, queda per davant
d'EI Periódico a les tres províncies no barcelonines. Contráriarnent, El
Periódico ha experimentat una perdua de difusió a Girona, L1eida i
Tarragona, pero un increment molt significatiu --que eixuga les perdues
comarcals-- a Barcelona i l' área metropolitana (vegeu les taules 10 a 14),
on difon 172.881 exemplars, 5.045 més que I'exercici anterior (un 3%). En
qualsevol cas, tant El Periódico com La Vanguardia han augmentat consi-
derablement la difusió a Catalunya, i només els separen poc més de 3.000
exemplars (vegeu la taula 1), Pel que fa a audiencia, en canvi, El Periódico
supera c1arament, en el marc cata la, La Vanguardia --que, paradoxalment,
mqressa més, com hem vist, en concepte de publicitat. Així, segons I'EGM
d'abril-maig de 1999, mentre que El Periódico és Ilegit diariarnent per
761.000 catalans, obren La Vanguardia diariarnent 641.000 persones
(vegeu la taula 4),
D Taula 12
Difusió de premsa diaria a les comarques de Girona
Capítol1
la premsa
La Vanguardia
El Punt '
El Periódico
Sport
Diari de Girona
El Mundo Deportivo
El País
Marca
Avui
El Mundo del siglo XXI
1998 1997 exemplars
15.427 13.714 1.713
15.239 15.015 224
13.867 14.164 -297
7.019 7.488 __ --4;..;::6..;;..9--..;.;.::;~
5.851 5.699 152
4.960 5.519 -559
4.277 _~_4""'.E.18~6~ __ .::..21~·..l..---=<'~..-.I
2.588 2.888 -300
1.991 1.793 198
1.389 1.565 -176
Font: Elaboració propia amb dades de ['OJD.
--~-- -- - -- ------- - ------------------ ----- -- ---- ---------- ------------------- --- -
D Taula 13
Difusió de premsa diaria a les comarques de Lleida
Segre
La Mañana
La Vanguardia
El Periódico
Sport
El País
El Mundo Deportivo
Avui
1998 1997 exemplars %
12.363 11.761 602 5,12
5.561 5.669 -1O:..;8,....-_-.....;1.:.;.,9~0.....
5~.4~9~6 ~5.~29~2 ~2~0~4 ~3~85~
4.107 ~_4.~.775 -668 -13,99
2.57.:::..8__ ~2;.;.:.8~.;;:.59 -281' -9,82
2.386 2"~.2",,,9~1. ..;;9~5~_...:-4,14
1.660 --"1.~~90~0'__ -~2~4~0~_-~12::L:,6;::::3......
1.405 1.414 -9 -0,63
Font: Elaboració propia amb dades de l'OJD,
-En segon Iloc, la caiquda de la premsa que anomenem de penetració.
ABC ha perdut mig miler d'exemplars i tant El País com El Mundo n'han
perdut més de mil cadascun --aquestes xifres representen una caiguda del
4,5%,1'1,8% i el 7,5%, respectivament--, el 1998. Aixo encara resulta més
significatiu quan en el context espanyol El País i ABC han augmentat les
vendes en el mateix període un 2,2% i un 0,3% respectivament.
«En tercer Iloc, el fenomen creixent de la premsa comarcal. Les dades
absolutes no fan justícia al que realment succeeix a cada microespai comu-
nicatiu. És, per exemple, el cas del Diari de Tarragona, de Regió 7 i de
Segre. Aquestes tres publicacions són líders absolutes en el seu arnbit, és a
dir, les comarques de Tarragona, el Bages i les comarques de Ponent. Passa
el mateix +-O gairebé-- amb altres diaris comarcals com La Mañana o Diari
de Girona. El cas d' El Punt ha estat ernblernátic. 11 Ha demostrat que una
empresa de comunicació en catala pot fer diners. L'etapa actual d'expan-
sió (en plena celebració del vinte aniversari) dóna arguments a la utopia
ABe ha perdut
mig miler
d'exemplars i
tant El País com
El Mundo n'han
perdut més de
mil cadascun
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o Taula 14
Difusió de premsa diaria a les comarques de Tarragona
Diari de Tarragona
El Periódico
La Vanguardia
Sport
El Mundo Deportivo
El País
Marca
El Punt
As
Avui
El Mundo del s. XXI
Heraldo
1998
12.704
11.467
9.973
5.797
4.417
3.781
2.880
2.629
2.064
1.820
1.688
1.179
Font Elaboració propia arnb dades de l'OJO.
(10) Vegeu Puiqverd, A (1999) "Drans
en catala buidor I fatiga' , a Serra d'Or, num
929, desembre, pág 18
1997
12.140
12.982
11.341
6.420
4.781
3.789
3.163
2.332
1,839 _''-~'';;;;:;:'~~
2.043
1.821
1.215
d'un diari nacional que s'expandeixi pel territori com una taca d'oli. Ara bé,
[ ... ] El Punt sera sempre un diari que haura d'esrnercar la major part de les
seves energies a oferir alió que els diaris convencionals, de territorialitat
més laxa, no ofereixin"'o Al Valles Occidental i Oriental i a Osona trobem
El 9 Nou que, ja sigui amb una periodicitat bisetmanal o diaria, difon prop
de 14,000 exemplars. En general no trobem gairebé cap diari comarcal
que reculi en la difusió --i els que ho fan, només perden unes desenes d'e-
xemplars--, mentre que a comarques ho fan gairebé tots els nacionals --
fins i tot l'Avuí-- o de penetració. Les tendencies. dones, són ciares.
o Taula 15
Diaris de Catalunya més venuts en catala (dins i fora del
Principat) (1998)
El Periódico
Avui
El Punt
Regió 7
Diari de Girona
Segre
El 9 Nou (Valles Occidental)
Total
Font: Elaboració propia amb dades de I'OJO.
exemplars
83.416
34.027
21.724
9.070
6.163
5.017
2.116
161.533
%
51,6
21,1
13,4
5,6
3,8
3,2 ,....,..",.,...
1,3
100,0
D'altra banda, una de les dades que sobten en la difusió de premsa dia-
ria és la molt notable perdua de difusió de la premsa esportiva i el guany
discret en exemplars, peró proporcionalment descomunal, de la premsa
económica (vegeu les taules 7, 8 i 9).
La perdua de difusió de la premsa esportiva es correspon amb la
tendencia del mercat espanyol i esta protagonitzada per dues capcaleres
emblematiques: Marca i Sport. Marca, del grup Recoletos, ha perdut en un
any més de 40.000 exemplars diaris de difusió i ha cedit la situació de lide-
ratge de la premsa diaria espanyola a El País. Sport ha perdut a tot l'Estat
més d'11.000 exemplars. Tots dos reculen entre un 8% i un 9%. A
Catalunya han perdut 2.000 i gairebé 6.000 exemplars, respectivament.
Ben al contrari, el diari As --de Prisa, com El País-- ha protagonitzat el 1998
un deis creixements proporcionals més aparatosos --que salva la difusió de
la premsa esportiva de caure en picar- i ha guanyat a tot l'Estat uns
17.000 exemplars, i a Catalunya 4.000.
D Taula 16
Proporció de la venda de diaris en catalá i en castella a
Catalunya (1998)
Diaris en castellá
Diaris en catalá
Total
exemplars
626.561
160.043
786.604
% --~...79,65
20,35
100,00 ....
Font: Elaboració propia amb dades de ¡'OlD.
-------_._._------------------------
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Cal posar en paral·lel a aquesta dada de la premsa esportiva la referida
a la premsa económica, que ja ha estat apuntada més amunt. La difusió
d'aquesta mena de premsa diaria a Catalunya el 1998 va augmentar un
23,4%, cosa que suposa 3.091 exemplars diaris més. Es venen més de
16.000 exemplars diaris de premsa económica, deis quals 9.781 correspo-
nen a Expansión, del grup Recoletos, Aquest peri6dic ha protagonitzat tot
sol bona part de l' increment, en passar de 6.730 exemplars als ja referits
més de 9.000.
D Taula 17
Proporció de venda en catala i en castella de les edicions bilingües de Segre i
El Periódico a Catalunya (1998)
Total vendes
Segre
El Periódico
Total
Vendes catala
J\bsoluts %
5.017 39,13
83.416 41,23
88.433 41,1
Vendes castellá
Absoluts %
7.804 61,87
118.906 58,77
126.710 58,9
12.821
202.322
215.143
Font: Elaboració propia amb dades de l'OlD.
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D Taula 18
Índex de difusió de diaris a Catalunya, el País Valencia
i les Balears (exemplars per mil habitants)
- - --------------------------
Girona
Barcelona
Lleida
Tarragona
Total Catalunya
145,2
135,7
115,6
112,9
133,2
Alacant
Castelló
Valencia
Total País Valencia
94,2
87,9 -''':%r=~:a~1I85,9 .
88,9
Balears 156,0
Font: Elaboració propia a partir de dad es de I'OJD més estimacions.
Finalment, cal parlar deis índexs d'audiencia i difusió (vegeu la taula 18).
La mitjana espanyola --103,9 com ja hem indicat al cornencarnent del capí-
tol-- es troba just per damunt de I'índex mínim marcat hist6ricament per la
Unesco (cent exemplars per mil habitants) per considerar que un país és
desenvolupat. A tot Espanya es pot tracar un frontera imaginaria entre un
nord desenvolupat quant a consum de premsa --Navarra, el País Basc, les
Balears, Catalunya, Astúries, Madrid, Cantabria. la Rioja-- i un sud subdes-
envolupat, que arriba a límits sorprenents en el cas de Castella-Ia Manxa
(45,1). De manera paral·lela podem tracar una frontera imaginaria en el cas
del Principat, amb un nord --la Catalunya vella-- torca més desenvolupat en
consum i també amb una tendencia sostinguda al creixement (Girona, 145;
Barcelona, 135) oposat a una Catalunya nova --Tarragona i Lleida, amb uns
índexs de 112 i 115-- que, tot i estar dins deis límits de la Unesco, es tro-
ben molt allunyats de, per exemple, el consum mitja a les Balears (156). En
el marc deis PaisesCatalans, sembla que també es pot anar seguint aquest
esquema sobre el desenvolupament del nord i del sud: les comarques valen-
cianes (85), castellonenques (87) i alacantines (94) tenen els índexs de difu-
sió més baixos, en tots tres casos ja per sota de I'índex 100 de la Unesco.
Pel que fa a les dades d'audiencia. només cal subratllar que confirmen les
tendencies qeoqrafrques perfilades pels índexs de difusió.
2.1.2. El consum de setmanaris i revistes a Catalunya
Ja s'ha dit més amunt: les revistes de gran circulació no marquen un
espai propi catala. com ha fan els diaris. Per tant, podem dir que I'espai
comunicatiu catala. pel que fa a revistes i setmanaris, és molt deutor de les
tendencies del mercat espanyol. Aquest espai propi --si el volem trobar--
potser I'hauríem de buscar en les temptatives i els fracassos, com apuntava
Josep Faulí el desembre de 1999, tot citant una Ilista de caiguts illustres
que han deixat el panorama de les revistes i setmanaris notablement orfe:
Te/e-Este/ (1966-1970), Canigó (1954-1983) i Destino (aquesta darrera l'a-
fegim nosaltres, tot i que era escrita en castella)". Serra d'Or, com a illus-
tre supervivent, i El Temps, com a un deis pocs intents de fer periodisme
.per als Paises Catalans que ha reeixit empresarialment --i que, en fer-ho,
ha difós una visió valenciana del catalanisme--, són potser els pocs exits en
aquest sector".
o Taula 19
Audiencia de setmanaris a Catalunya (1997-1998)
- -------- - ------ ------- ---~--------------~---------------
1. Lecturas
2. Pronto
3. ¡Hola!
4. Diez Minutos
5. Mía
6. Semana
7. Nuevo Vale
8. Interviú
9. ¡Qué me dices!
10. Teleprograma
11. El Jueves
12. Tele Indiscreta
13. Sólo Moto Actual
14. Supertele
15. Autopista
1998 1997
697'.600 798.500
590.500 601.700
565.200 6Q.5.600
263.800 311.500
250.500 275.200
211.900 228.600
144.500 '1.45.100
136.000 189.100
1l8.400~_.......:.;18::.::8~.4:.-'O::.~0_""';"....1
117.000 142.500
115.200 140.600
107.000 137.800
69.400 90.600
62.400 68.500
53.800 46.600
Font: EGM Febrer/novembre 1998, IPMark, núm. 528, 1-15 octubre de 1999.
---- - ------ --- ------------ ----- -- - --------- -------- --- ---- - -------- ----- - --
Així dones, el consum de revistes a Catalunya ha experimentat al Ilarg
de 1998 i 1999 unes tendencies paral·leles a les de la resta de l'Estat i deis
ParsosCatalans, per bé que cal tenir en compte, un cop més, I'excepció de
la premsa local i comarcal i de la premsa económica. Així, tot i que hem de
parlar d'una greu recessió de les revistes de tota mena --femenines, d'in-
formació general, d'estil de vida, de divulgació científica--, les revistes d'in-
formació general d'abast comarcal han incrementat la difusió i l'audiencia
(vegeu les taules 19 a 25). El descens que en anteriors exercicis es concen-
trava només en les revistes setmanals ja s'ha estés a la premsa periódica
quinzenal i mensual.
Capítol1
La premsa
El consum de
revistes a
Catalunya ha
experimentat al
llarg de 1998 i
1999 unes
ten den cies
paral-leles a les
de la resta de
l'Estat i deIs
Paisos Catalans
I
(11) Faull, J (1999) "Revistesvelles I no-
ves", a Serra d'Or, núrn 929, desembre, pág
20-21
(12) En tots dos casosestem davant d'u-
nes xiíres de difusró Iaudienoa realment bar-
xes, en cornparaoó. per exemple, amb les
revistesqumzenals o mensuals fetes a Ma-
drid I de temática diversa --pseudoClentlfl-
ques, juveruls. de moda, premsa rosa (set-
manals), de vrdeojocs. etc - que tenen, com
alió que hem denormnat premsa de pene-
tracró. una bona drfusró a (atalunya Veu-
rem més endavant que, potser, l'unrc espai
propi és el que consutueix una ampllssirna
xarxa de revistes de curta drfusió pero mal-
ta vitahtat. assooades a l'APPEe.
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D Taula 20
Audiencia de revistes quinzenals i mensuals a
Catalunya (1997-1998)
-- -~---~------ - - -~- --~--------------------------
1998 1997
Quinzenals
l. Super Pop 154.300 190.30@
2. Bravo 64.100 94.300
Mensuals
1. Canal+ 663.900
2. Muy Interesante 278.700 376.700
3. Clara 229.800 173.900
4. Canal Satélite Digital 217.200
5. Quo 199.800 '206.100 ~
6. El Mueble 184.300 190.000
7. Fotogramas & Video 163.900 ~. 149.500
"' ~,¡e_
8. Micasa 131.300 118.200
9. Cosmopolitan 129.400 115.400~
10. Nuevo Estilo 105.100 136.200
11. Cnr 104.200
12, Labores del Hogar 102.500 115.200
13. Cosas de Casa 95.600 66.900=~_%4 ~
14. PC Actual 94.400 84.000
15. Elle 88.100 102.500
Font: EGM febrer/novembre de 1998, i IPMark, núm. 528, octubre de 1999.
D Taula 21
Difusió de setmanaris i revistes d'informació general a
Catalunya
1998 1997
Setmanals
1. Interviú
2. Tiempo
3. Época
26,233
10.783
8.043
I
Mensuals
1. Ajoblanco
Altres revistes de menor difusió
Total difusió d'informació general a Catalunya *
3.157
21.404
69.620
2.940
24.655'
80.025
,. A les mencronades cal afegir El Temps, no controlada per I'OJD, amb una difusió estimada de
més de 15.000 exemplars per a tots els Paisos Catalans, i de prop de 10.000 per a Catalunya.
Font: Elaborució propia amb dades de I'OJD.
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A Catalunya, segueix liderant l'audiencia de setmanaris i revistes el sec-
tor de la premsa del cor, igual que a la resta de l'Estat. Mentre que a
Catalunya la líder és Lecturas, a Espanya ha és Pronto. Tot i que ha expe-
rimentat un descens molt important, Muy Interesante segueix sent la revis-
ta de venda mensual més Ilegida; cal fer notar la irrupció abassegadora, pel
que fa a vendes, de I'edició en castella de la revista National Geographic
(vegeu la taula 22).
D Taula22
Difusió de revistes de divulga~ió.~~e.n!~~~a~.~_~t~ll!~~~._.
Principal s revistes
1. National Geographic
2. Muy Interesante
3. Quo
4. CNR
Total revistes científiques
62.832
1998 1997 -t- %
48.561 55.105
35.507 44.071
17.284 28.219
229.547 180.686 +48.861 +2704
Font: Elaboració amb dades de l'OJD.
Si observem les dades recollides a les taules trabarem que destaca pode-
rosament la gran davallada de setmanaris i revistes d'informació general
(vegeu la taula 21). Tates --Interviú, Tiempo, Época iAjoblanco
13
són les més
rellevants-- han perdut audiencia i difusió, coincidint amb la resta de revis-
tes de temática i periodicitat diversa. Només algunes publicacions mensuals
com Clara, Cosas de Casa, Fotogramas, Mi Casa o Cosmopolitan trenquen
favorablement aquesta tendencia a la baixa (vegeu la taula 20), la qual cosa
dóna una idea sobre quina mena de temes atrauen encara els lectors de
Catalunya i de tot l'Estat als quioscos quan es tracta de comprar revistes de
periodicitat diversa.
Certament, l'arnbit catala de comunicació en premsa escrita destaca,
com ja s'ha explicat en aquest capítol, per l'existencia d'una arrelada prem-
sa de proximitat que practica una informació general de qualitat. Si obser-
vem la taula 25 podem comprovar que aquesta mena de setmanaris i biset-
manaris, com EI9 Nou d'Osona o del Valles Oriental, EI3 de Vuit o el Diari
de Vilanova, juntament amb els de periodisme especialitzat en economia
(vegeu la taula 24), són deis únics que creixen en difusió, encara que sigui
modestament. A banda de les revistes ja exposades a les taules incloses en
aquest capítol, l'árnbit comunicatiu catala disposa d'altres publicacions
periodiques significatives. Ésel cas d'EI Jueves, revista satírica que el 1998
va assolir una audiencia de 115.000 lectors i que es traba, com bona part
deis setmanaris, en franc retrocés; pero també és el cas de la revista de
viatges Descobrir Catalunya , que el 1998 va difondre 20.805 exemplars
mensuals. També cal parlar de la ja mencionada revista emblemática del
catalanisme cultural, Serra d'Or, que el 1999 va complir 40 anys, amb una
difusió estimada al voltant deis 10.000 exemplars, i de la no menys (13) Elmensual Ajoblanco va deixar d'e-
emblemática Caval! Fort, infantil i de periodicitat quinzenal, amb una difu- ditar-se a pnnopi de I'any 2000
sió recollida per I'OJD, fins al rnarc del 1999, de 15.116 exemplars.
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o Taula23
Difusió de revistes d'estil de vida a Catalunya
l. Primera Línea
2. Man
3. Integral
4. Hablan
5. GQ
Total revistes estil de vida
1998
18.683
17.403 ~_.....:"'-- :~."."'''----
10.664
8.484
Font: Elaboració propia amb dad es de I'OJD.
--- --
No es disposa de dades de I'OJD sobre la difusió de la revista El Temps,
setmanari d'informació general d'origen valencia pero projectat pensant
en tot I'espai comunicatiu deis Paisos Catalans. Segons dades de la
Generalitat de Catalunya, la difusió al Principat no superaria en cap cas els
12.000 exernplars". Cal parlar, també, del suplement dominical Presencia,
distribuit amb les diverses edicions d'EI Punt i Rubricata, amb una difusió
total el 1998 de 26.204 exemplars segons I'OJD.
o Taula 24
Difusió de revistes d' economia a Catalunya
Principals revistes
l. Inversión y Capital
2. Actualidad Económica
Total revistes d'economia
1998
5.101
4.682
10.614
Font: Elaboració propia amb dades de I'OJD.
/
D Taula25
Difusió de les revistes d 'informació general d'abast
comarcal a Catalunya
Setmanals
1. El3 de Vuit
2. Diari de Vilanova
3. La Veu de l'Anoia
4. La Comarca d'Olot
5. Áncora
1998 1997
6.007 6.00~
5.953 5.848
4.816 4.741
3.212
1.153 1.127
9.252
3.944
Bisetmanals
1. El 9 Nou (Osona)
2. El9 Nou (VallesOriental)................."""'-_..;;;...;.;;'-""' -.; __ .........
Font: Elaboració amb dades de l'OJD.
Catalunya i la resta de territoris de cultura catalana disposen d'un ric
entramat de revistes en cata la de diversa orientació temática, tot sovint
d'abast comarcal. L'Associació de Publicacions Periodiques en Catala
(APPEC)agrupa un centenar d'aquestes capcaleres de periodicitats diver-
ses i ternatiques molt variades, que tenen una mitjana de difusió conjunta
de més de 600.000 exemplars mensuals i una audiencia estimada de més
de 2 milions de lectors",
3. El periodisme i els periodistes
3. 1. Usos lingüístics del catala i el castella
en la premsa catalana
El canvi més significatiu de la premsa a Catalunya els darrers anys de la
década deis noranta ha estat la consolidació del cata la com a Ilengua de
quiosc. Si observem les taules 15, 16 i 17 veurem com la incorporació d'EI
Periódico ha estat cabdal, ja que amb els seus 83.416 exemplars diaris acu-
mula prop del 52% de la difusió total en catala. Aquesta no ha estat l'ú-
nica raó de la consolidació de la premsa en catala. A més de l'Avui, ja hem
parlat de I'expansió d'EI Punt, i també de la doble edició de Segre. La
premsa en catala. d'informació general pero abordada des d'una óptica
propia i elaborada amb la qualitat amb que estan treballant diaris com
Regió 7, suposa una bona aposta de futur per al cata la en la premsa dia-
ria, que, a més, compensara el biaix barceloní de la difusió de I'edició en
cata la d'EI Periódico --és a dir, el fet que aquests 83.416 exemplars en
catala d'EI Periódico es concentrin sobretot a l'area metropolitana de
Barcelona.
Ara per ara, com podem comprovar a la taula 16, les vendes en cata la
suposen un 20% de les totals, i sumen 161.533 exemplars diaris.
No pode m oblidar, pero, l'existencia d'un cert bilingüisme en algunes
publicacions, com Diari de Tarragona, Diari de Terrassa, Diari de Sabadell o
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(14) Estlmaelons recolhdes al web del
Departament de Cultura de la Generahtat
de Catalunya -chttp II cultura geneat esl
llenqcat/socio/rrutjans htms [Consulta
021199J
(15) Entre d'altres pubhcacions, a ban-
da de les la esmentades Cavafl Fott, Deseo-
bnt Catalunya I Serra d'Or, figuren revistes
com El Tnangle. El Punt del Pals ValenCia.lIIa-
aue, Debat neaonehst», Enderroek. Cata-
lunya cnsusne. Foc Nou o Catalunya Cam-
pus
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(16) Sovrnt, algunes páqrnes del rotatru
refendes a la mforrnació sobre les acnvuats
de les diverses íederacrons catalanes ja apa-
reixen escntes en catalé I encapcalades pel
rétol UntÓde Federeaotv: A tat estirar, pero.
es tracta d'una plana per numero, I només
de tant en tant
(17) Vegeu Vila. Joan, Joana Serral, Mar
VIVÓ,Mlnam Soteras (1998) Segre, un die-
n ccadentet Bellaterra (Cerdanyola del
Valles) Treball inedrt
(18) lnforrnaoó obtmquda a partir d'en-
trevistes personals amb Ricard Frté
La Mañana que, de manera més o menys agosarada, van incloent, fins i tot
en portada, articles en catala. per bé que mai no superen el 20% de la
superfície total del diari.
L'opinió pública catalana i les institucions en general van acollir amb
optimisme les decisions d'EI Periódico i Segre de fer edicions en catala. Al
Ilarg de 1998 i 1999, pero, es van formular peticions públiques perqué un
diari esportiu fes el mateix. Sembla que Sport, del grup Zeta, com El
Periódico, és el que es troba en millors condicions per fer-ho, perqué ja té
l'experiencia, el programari ínformatíc i la predisposició deis seus direc-
tius". La dificultat rau, segons han explicat els responsables i editors de
Sport, en el poc temps de marge que habitualment transcorre entre el final
deis partits --objecte informatiu ineludible d'aquesta premsa-- i el tanca-
ment de I'edició, cosa que faria, a la practica, gairebé impossible I'aplica-
ció del programa de traducció que en pocs segons converteix la plana en
castella en una plana en catala.
No obstant aquesta dificultat, i si hem de tenir presents els resultats
d'aquest diari esportiu --que va recular 6,000 exemplars diaris el 1998-- i
la recessió general d'aquest sector de la premsa diaria, creiem que, tal com
va demostrar el cas d'EI Periódico, I'aposta pot tenir la seva retribució, no
només en vendes sinó també en prestigio
3.1.1. les edicions en catalá de Segre i El Periódico
Quan El Periódico i Segre van treure al carrer les seves edicions van
haver de respondre a la pregunta de quin model de Ilengua usarien. En el
cas d'EI Periódico probablement la resposta estava més clara =l'estandard
oriental que ja posava en practica l'Avui--, pero en el cas de Segre les coses
no eren tan senzilles". Calia apostar per la variant dialectal o acceptar un
estandard homogene'ltzador? I aixó, tenint en compte que tots dos rota-
tius feien servir per primer cop a Espanya un programa de traducció
automática que, en pocs segons, converteix les planes del castella al catala.
Segons l'equip d'edició d'EI Periódico, encara no és possible fer el camí
invers, moti u pel qual els redactors han d'escriure habitualment en castella
els seus textos, per bé que s'esta treballant per fer-ho possible.
En el cas d'EI Periódico, les vendes en catala van superar les primeres
previsions i en els primers mesos de funcionament --entre octubre i de-
sembre de 1997-- es van difondre fins a 110,000 exemplars diaris en
catala. Al Ilarg de 1998 es va estabilitzar la xifra en poc més de 80.000, la
qual cosa representa el41 % del total de vendes a Catalunya d'EI Periódico.
Aquest percentatge és superior =peró molt semblant-- al de Segre, que
ven en catala un 39% deis seus 12.821 exemplars.
Pel que fa al model de Ilengua, Ricard Fité, responsable lingüístic de l'e-
dició en catala d'EI Periódico, explica que la primera dificultat consisteix a
convertir una traducció literal feta per un programa --que no respecta,
lóqicarnent, la sintaxi, el geni de la Ilengua, les formes expressives qenut-
nes-- en una redacció que pugui ser Ilegida com si s'hagués escrit original-
ment en catala. Per aixo. un cop traduida la pagina per la maquina, un edi-
tor la repassa fil per randa, aplicant-hi criteris de correcció ortografica, gra-
matical i d'estil, segons el modellight o del ceteie que ara es parla, El pro-
cés és costós quant al temps".
D'altra banda, el cas de Segre és, com ja hem dit, diferent, ja que difon
nou de cada deu exemplars a les comarques lIeidatanes, on s'enraona un
catala occidental prou diferenciat en opcions lexiques i girs de l'estandard
oriental. Iniciada l' 11 de setembre de 1997, I'edició catalana de Segre va
comptar amb les mateixes eines tecniques que El Periódico, i amb un pro-
cediment forca semblant. En tres segons la plana en castella esdevé plana
en cata la, i un editor corregeix posteriorment els errors de qrarnatica, con-
cordanca i semántica. La decisió quant a la variant va ser la següent: s'em-
praria un catala estandard pero amb regust occidental en algunes opcions
lexiques --com els possessius femenins: meua, teua, seua-- i en alguns girs
o locucions".
3.2. E/s professiona/s
El periodisme a la Catalunya deis darrers anys del segle XX ha tornat --
dues decades després de la instauració de les lIibertats democratiques i
nacionals-- a homologar-se amb l'Occident més desenvolupat pel que fa als
estils i característiques. I en aquest procés, a més deis projectes empresa-
rials, hi han tingut un protagonisme, quant a l'estil, els professionals, pre-
ferentment sortits de les fornades de la Universitat Autónoma de Barcelona
i, en el darrer lustre, de la Universitat Pompeu Fabra i de la Universitat
Ramon Llull. De nou, el periodisme de Catalunya sintonitza --com havia
passat en el període republica-- amb el més reeixit d'arreu, tant pel que fa
als aspectes qualitatius com a les formes i tendencies capdavanteres o a les
modes més estrambotiques.
Aquesta darrera etapa, pero, s'ha caracteritzat per una transformació
radical del paper professional que, tot i haver-se iniciat abans, es va acabar
d'arrodonir, coincidint amb el que altres paises de lIarga tradició periodísti-
ca en contextos democratics havien viscut feia uns quants anys, en ence-
tar-se la fase del periodisme global.
La transformació principal ha estat el pas o el canvi de l'essencia perio-
dística fins fa pocs anys: informació per comunicació, dos termes hornoleqs
pero no sinonirns. En altres paraules, el periodista en general ha esdevingut
cada cop més un comunicador (un professional de la persuasió), I'informa-
dor ha de ser cada cop més un entretenidor (especialment als audiovisuals)
i, fins i tot, alguns deis professionals més ernblernatics --els periodistes
estrella-- han passat de ser intermediaris a ser mitjancers, o sigui, media
(mitja de comunicació, propiament).
Elsmitjans escrits, com també els audiovisuals, han deixat penetrar més
i més materia primera aliena, que prové sobretot de la proliferació de gabi-
nets de premsa i comunicació. Aquest fet ha contribu'it a un augment del
periodisme precuinat (el d'informació ben acabada per d'altres, sovint
sense cap indagació ni contrast), de caire preferentment institucional, o a
una inflació del periodisme de declaracions. Sobre aquest últim, i a banda
d'arees habituals com ara els esports, el 1994 es calculava que el 70% de
les informacions de política i economia i el 5% de cultura i societat estaven
elaborades amb declaracions". D'aleshores enea. s'estima que aquesta
tendencia s'ha mantingut.
Un altre factor que esta enterbolint la informació és I'auge deis sonde-
jos i deis estudis d'audiencia, ja que sovint reforcen els estereotips socials i
els clixés deis consumidors. Encara que també per altres raons, aquest
sociologisme acostuma a suplantar el periodisme d'investigació o de preci-
sió, alhora que porta a la planificació de reportatges seguint els patrons dis-
senyats pels resultats de les enquestes. L'anomenada tirania de les eudién-
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cíes també ha tingut efectes perversos per a la informació deis periódics,
tot I que sense arribar als extrems de la televisió. De vegades, el nombre
deis lectors o compradors ha servit a alguns editors per justificar polítiques
mtorrnatives de trivialitat i de no aprofundiment o seguiment de certs
temes sota I'excusa del mercat.
Pel que fa a l'arnbit socíolocic. i a partir d'estimacions exposades en
reuruons colleqials i sindicals, el sector deis periodistes catalans d'ara des-
taca respecte al d'etapes anteriors per tenir més formació universitaria (un
90% deis periodistes en tenen) i específica (un 85% són Ilicenciats en
Ciencies de la Comunicació); per un eixamplament de I'origen social i un
rejoveniment deis periodistes (un 80% són menors de 40 anys), i, final-
ment, per un nombre més gran de dones dins de la professió (un 35%, tot
i que es mantenen algunes discriminacions; entre d'altres, que n'hi ha molt
poques en carrecs directius). Tot plegat ha tingut uns efectes positius pel
que fa a un periodisme més aqil i modern i amb uns enfocaments socials i
de genere menys conservadors, pero alhora --també per la mobilitat pro-
fessional i la precanetat laboral-- menys madur i especialitzat.
Com es palesa en l'hornoqeneítzadó de la praxi professional i en l'es-
tandardització de les rutines productives, els periodistes acostumen a com-
partir, en alt grau, una cultura professional i uns valors sirnbólics que,
majoritariarnent, no es mostren com a tendencia política. Malgrat tot, hi
ha alguns nuclis de nombre relativament redurt que s'arrengleren especial-
ment amb les posicions polítiques de CiU i del PSC-PSOE.Aquests parti-
dismes, encara que de manera més amplia =ates que el primer s'apropa-
ria a ERCi el segon a IC--, també semblen haver inspirat la creació de dues
plataformes periodístiques conegudes com els grups Gazie/ i Josep Maria
Lladó, respectivament. Tot i que tenen finalitats preferentment professio-
nals, el seu taranna --fins i tot a l'hora d'actuar dins del Col-leqi de
Periodistes de Catalunya-- no és alíe a la política de blocs per la qual acos-
tumen a decantar-se els mitjans catalans, tot mantenint un cert pacte
implícit de no agressió pública. Tanmateix, les disputes entre col·legues o
mitjans gairebé sempre s'han mantingut dins d'un to prou acceptable, fins
al punt que, comparades amb I'agror de Madrid, es parli de I'oasi cata/a.
Pel que fa a les condicions de treball, crida I'atenció la desigualtat evi-
dent: d'una banda, hi ha uns professionals estables, bastants deis quals
tenen sous bons (pero només als grans diaris de Barcelona); d'una altra, es
registra un índex creixent de periodistes en situacions precáries (un 40%
deis professionals, el 1999)". El febrer de 2000 el Sindicat de Periodistes de
Catalunya (SPC) feia públiques unes dades en el marc de les I Jornades
Sobre la Precarietat Laboral deis Periodistes segons les quals aquesta pre-
carietat arribava fins al 80%, si les plantilles de premsa que es tenen en
compte són les de revistes de periodicitat setmanal o mensual. Pel que fa
a la premsa comarcal, la precarietat no esta tant en la no-existencia de con-
tractes legals, smó en el fet que els sous es mouen entre 80.000 i 120.000
pessetes". Paradoxalment, aquesta inestabilitat no ha fet pujar la sindica-
lització: només un 15% deis periodistes estan afiliats, preferentment al
Sindicat de Periodistes de Catalunya (SPC).
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4. El camp periodístic: tendencies i conclusions
Les tendencies que dibuixen les dades de difusió i audiencia a
Catalunya, quant al contingut ternatic de les publicacions, mostren un
manteniment de la premsa diaria d'informació general, una gran davalla-
da de I'esportiva i un increment de l'econórnica, tot en un context de
recessió lectora pero d'augment del volum de negoci a Espanya. A
Catalunya aquesta crisi lectora no es pot considerar com a tal, ja que
només afecta les revistes --partícularment, els setmanaris-- i la premsa
esportíva. La inversió publicitaria en premsa escrita augmenta els nou pri-
mers mesos de 1999 respecte als de 1998.
Quant a la mena de diaris, hi ha un retrocés pales de la premsa que
anomenem de penetració i, en oposició, un increment de la difusió de la
premsa de proximitat. A mig camí, la premsa nacional --elaborada des de
Barcelona per a tot el Principat-- incrementa molt Ileugerament la seva
difusió. Aixo, com també el que deiern al punt anterior, dibuixa un pano-
rama comunicatiu propi, prou diferenciat de I'espanyol en preferencies,
perfil deis lectors i tendencies de futuro
Pel que fa a la circulació total deis diaris, podem constatar que el mer-
cat catala no té un lideratge ciar, sinó una veritable bicefália entre dos dia-
ris i, encara més ben dit, entre dos grups: el grup Zeta, editor d'EI Periódico
i Sport, i el grup Godó, editor de La Vanguardia i El Mundo Deportivo, ocu-
pen els prímers Ilocs en vendes totals i sumen una difusió conjunta de més
de mig milió d'exemplars, en el context d'un mercat que ha venut 786.604
exemplars.
Tanmateix, cal remarcar que el líder en difusió i audiencia a Catalunya
és El Periódico, seguit molt de prop per La Vanguardia. Al PaísValencia el
lideratge el té Las Provincias --que baixa--, seguit de prop per Levante --
que ha incrementat la difusió--, mentre que a les IlIes el líder és el Diario
de Mallorca (vegeu la taula 3).
A Catalunya, a les comarques de Girona --que presenten el major índex
de difusió, amb 145,2 exemplars per cada mil habitants-- el diarí líder és
La Vanguardia, seguit de molt a prop per El Punt; a les de Barcelona --amb
un índex de 135,7-- és El Periódico, seguit per La Vanguardia; a Lleida --
amb un índex de 115,6-- el diari líder és Segre, seguit per La Mañana, i a
Tarragona --112,9 exemplars per mil habitants-- ho és el Diari de
Tarragona, seguit d'EI Periódico.
Pel que fa a la difusió en cata la, el 1998 i el 1999 han de passar a la
historia com els anys en que es van consolidar les edicions bilingües de
Segre i El Periódico. Sobretot aquesta última, que ha canviat del tot la
fesomia del catala als quioscos, gairebé duplicant la xifra de vendes de dia-
ris en cata la respecte al 1997, qracies als seus 83.000 exemplars diaris, que
representen més del 51% del total deis diaris en premsa catalana.
Cal remarcar, finalment, el bon futur de la premsa i del periodisme
locals --o de proximitat-- de qualitat. En el procés glocal (globalitzador i
local alhora) molt probablement el tipus de periodic nacional amb futur no
pot respondre --de manera semblant al que succeeix amb el futur deis
estats-- al criteri centralista, sinó més aviat a un esquema complex que
sigui capac de combinar la clau local amb la mundial pero sense renunciar
a la connexió contextual del país, lingüísticament i culturalment. Ho exem-
plifica el procés d'expansió d'EI Punt i la consolidació de projectes de prem-
sa local de qualitat com Segre o Regió 7.
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Josep M. Martí
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En els darrers anys, el panorama radiofonic catalá
ha patit una gran reestructuració a partir del pro-
cés d'atorgament de concessions engegat per la
Generalitat el 1998. Les noves llicéncies atorgades
han permés el naixement de cadenes de radio
autoctones durant 1999 i aixo esta transformant
l'estructura de l'oferta i la demanda. Aquest article
se centra en l'análisi de l'impacte que el sorgiment
de noves radios provoca en el sector radiofonic
catalá. L 'estudi del consum de radio a Catalunya i
de l'evolucio de l'audiéncia aixi com el financament
de les emissores completen el capítol.
Capital 2
la radio
Part I
La situació deis mitjans
Durant molts
anys, el panorama
catalá de la
radiodifusiá, igual
que l'espanyol,
s'ha desenvolupat,
de manera
contradictoria,
seguint i no
seguint la
legisla ció
(1) Durant el procés de tancament d'a-
quest Informe, el Govern central va resoldre
el concurs per a I adjudrcacró de deu con-
cessions d'explotaoó del serve: púbhc, en
qesuó Indirecta, de raorodrtusró sonora di-
gital terrestre Les deu empreses conces-
sionanes són, per ordre de puntuaoó obtm-
guda Onda Digital, Radio Popular, SER,
Seuzal 66, Uruprex. Urnón Ibénca de Radio,
unedrsa Comunicaciones, Recoletos Carte-
ra de Inversiones, SOCiedadde Radiodifusión
Digital Terrenal I Prensa Española de Radio
por Ondas (Resoluoó de 10 de mar, de
2000, de la Secretana General de Cornuru-
1. Introducció
Els informes sobre un mitja de comunicació en un període temporal
determinat tenen el compromís de fer una radiografia clara del sector i ofe-
rir dades per a una interpretació global del fenomen. També és cert que
aquesta mena d'informes, per ser plenament útils, necessiten una conti-
nuttat que permeti la comparació, de manera que amb el temps es puguin
treure conclusions amb una base científica solida. La radiografia de la
situació d'una indústria cultural com la radio requereix torca capacitat de
discriminació i síntesi, i cal focalitzar I'atenció en allo que es considera més
rellevant. En el nostre cas aixo ens ha portat a destacar alguns fets ante-
riors a 1999 pero que són determinants per a I'evolució de la radio a
Catalunya.
L'any 1990 representa el punt de partida d'una nova situació de la
radio catalana, després de la concessió, el 1989, de llicencies en FM; també
significa l'inici de la consolidació del funcionament de la radio autonómica
i de les llicencies atorgades I'any 1979. El Decret de concessió de 1998
pero, sobretot. el concurs de la primavera de 1999 representen un nou
canvi significatiu.
2. Marc legal
Durant molts anys, el panorama catala de la radiodifusió, igual que l'es-
panyol, s'ha desenvolupat, de manera contradictoria, seguint i no seguint
la legislació sobre la materia. No sempre s'han aplicat les sancions previs-
tes, no s'ha redissenyat el mapa radiofonic des de zero, no s'han escoltat
veus alternatives o s'ha fet massa tard (les municipals, legislades des de
I'any 1991; les Iliures, encara pendents), etc. Curiosament, la principal dis-
puta legal generada durant 1999 en el sector privat radiofonic catala té 1'0-
rigen en I'aplicació d'un article que, no ho oblidem, existeix des que l'Estat
va decidir que I'espai radioelectric podia ser explotat en reqim de gestió
indirecta. Ens referim, óbviarnent, a la caducitat i possible renovació o pror-
roga d'aquest bé tan preuat i escas anomenat concessió administrativa.
Malgrat les promeses electorals i des de la realitat d'un Consell de
l'Audiovisual de Catalunya que només té carácter consultiu, fins i tot la
nova radio, el DAB (Digital Audio Broadcasting), tot i que promet futurs
serveis afegits i més interactivitat, naixera a Espanya sobre la base del
mateix procés licitador: les xarxes estatals les concedira el Ministeri de
Foment; les autonomiques, el Govern de cada comunitat'.
El darrer procés per a I'obtenció de concessions de freqüencies de radio
a Catalunya es va Iniciar com sempre s'ha fet des de la recuperació de la
democracia a Espanya: el Govern central va aprovar un increment de fre-
qüencies en FM per a gestió indirecta (sector privat) amb el Reial Decret
1388/1997, de 5 de setembre. Posteriorment, les diverses comunitats
autónornes, que ja tenen traspassades les cornpetencies. podien preparar
les seves normatives i concursos. A Catalunya, es va donar el tret de sorti-
da amb el Decret 269/1998, de 21 d'octubre. La seqüencia normativa pos-
terior entrava, teóricarnent. dins de la normalitat: el 9 de novembre de
1998, la Generalitat publica al DOGC I'anunci de licitació del concurs
públic per a I'adjudicació de 39 emissores amb els requisits corresponents
(per exemple, les quotes idiornatiques que cal complir o les condicions tec-
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niques que s'han de respectar), El 21 de desembre, obre en acte públic la
documentació presentada per 61 licitadors. El 4 de maig de 1999, el
Govern de Catalunya aprova I'adjudicació de 33 concessions i en deixa
pendents 6,
Tot i la normalitat de la seqüencia legal, aquesta darrera concessió fa
esclatar la polémica (vehiculada a través deis mitjans i les mateixes parts
interessades) en no renovar la Generalitat algunes freqüencies ja existents.
Costa d'entendre que el sector privat no protestés amb més convenciment
a priori, coneixent les condicions del concurs i el que podien comportar i,
en canvi, a posteriori, clamés al cel reclamant Ilibertat d'expressió.
Igualment, la 16gica fa pensar que, en aplicació de I'article 26 de la Llei de
Política Lingüística, no calia esperar cap reacció de sorpresa davant de les
quotes idiomatiques detallades en l'artide 6 del Decret: mínim del 50% del
temps d'emissió i mínim del 25% de la programació musical, si bé amb les
corresponents excepcions per a emissores que formen part d'una cadena
d'arnbit estatal i emissores de música clássica o folkl6rica, respectivarnent'.
La qüestió lingüística, reblant el clau, constava dins l'Annex IV entre els cri-
teris d'adjudicació que comptaven fins a 20 punts.
De la polémica oberta, en voldríem destacar certs aspectes que ens fan
reflexionar:
vCatalunya no era la primera comunitat autónoma que preveia la pos-
sibilitat de no prorrogar alguna concessió (per exemple, Castella i Lleó ja ha
havia fet).
«La manca general (voluntaria o no) de coneixement sobre el sistema
radiof6nic de concessions per part d'alguns polítics, periodistes i públic en
general, ha quedat forca palesa al lIarg deis mesas,
vi el més important, fins a quin punt no va quedar ciar fa anys que la
desregulació parcial duta a terme en el sistema radiof6nic espanyol con-
verteix les polerniques sobre els processos d'obtenció de concessions en
una mena de representacíó cíclica acceptada per tates les parts per tal de
no fer front a l'autentic problema de base: el mateix sistema administratiu
de concessions.
2. 1. Normativa i política empresarial
D'entre tots els requisits legals (especificats en els diversos decrets de
concessió i anuncis de concurs) que han de complir els qui opten a una
llicencia nova de radio o a renovar la que ja tenen, en destaquem els
seqüents', ja que determinen, en certa mesura, com pot ser la política
empresarial radiofónica i són, alhora, exemples del paper interventor gover-
namental en la configuració del panorama industrial radiof6nic:
«En compliment de les quotes idiomátiques, el 50% mínim del temps
d'emissió en lIengua catalana ha de quedar distribuir equitativament en tot
l'horari, moti u pel qual la Generalitat va fixar, rnitjancant Resolució de 23
de juny de 1999, les franges horaries radiof6niques i els períodes de maxi-
ma audiencia d'acord, segons es fa constar en la introducció, amb els cos-
tums socials que I'entorn sociocultural determina, Aquestes franges, que
afecten només les emissores comercials, són: matinada (00:00 h a 06:00 h),
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matí (de 06:00 h a 12:00 h), migdia (de 12:00 h a 15:00 h), tarda (de
15:00 h a 21 :00 h) i nit (de 21 :00 h a 00:00 h); els períodes de máxima
audiencia són de 07:00 a 12:00 i de 18:00 a 20:00, cada dia de la setma-
na.
vAlguns deis criteris d'adjudicació són una mostra de I'error que supo-
sa optar per les aria lisis reduccionistes que consideren la voracitat innata
del sector pnvat com I'origen únic i absolut de la formació de cadenes i la
concentració. Segons alguns d' aquests criteris, "es valorara la vinculació
del licitador amb d'altres tipus de mitjans de comunicació social a
Catalunya" o "la proposta d'integrar I'emissora en una cadena que tingui
per objectiu emetre per a tot Catalunya i que en les seves emissions utilit-
zi preferentment la Ilengua catalana o bé que el percentatge de l'ús del
catala sigui superior al legalment establert a Catalunya" .
vNormativament, es valoren sobretot les propostes tecnológiques inno-
vadores, "especialment la utilització de tecnologia digital (RDS) i el com-
promís de participar en la realització de proves i en la implantació d'emis-
sions de radio digital terrestre (T-DAB)" .
3. El nou mapa radiofónlc: un abans i un després
del Decret de 1998
Després de 40 anys d'oligopoli radiofonic. la situació del sector canvia
a Catalunya, com a la resta d'Espanya, a partir de I'arribada de la democra-
cia. El mapa radiofónic es transforma básicarnent en la banda de FM: en el
sector públic es creen consecutivament les diverses cadenes de la CCRTV
(Corporació Catalana de Radio i Televisió) i neixen les emissores municipals;
en el privat, es consoliden els grans grups estatals i se n'incorporen de
nous, alguns d'ells d'arnbit estrictament cata la (també es dóna alguna falli-
da histórica, com la de Cadena 13). Pel que fa a I'OM, la situació quanti-
tativa queda igual que des de 1978 (darrera concessió), si bé la titularitat
d'algunes emissores ha variat a causa de compres i vendes. Podem dir, en
una primera aproximació, que la política del Govern de la Generalitat des
de 1980 ha estat consolidar el servei públic institucional i permetre alhora
un creixement moderat del sector privat.
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3. 1. Sector públic
L'análisi del panorama radiofonic catala té un abans i un després del
Decret de 1998; no obstant aixo, el nombre de freqüencies del sector
públic encara és substancialment superior al del sector privat, tal com mos-
tra la taula 1.
En el cas de COMRadio, la tardor de 1999, entre consorciades i amb
conveni, es comptaven 90 freqüencies (incloent-hi I'OM de Sabadell). A la
demarcació provincial de Barcelona, les 55 emissores municipals que con-
necten amb la seva programació via satellit tenen un pes notable, en con-
traposició amb les 13 de Tarragona, les 14 de Girona i les 8 de Lleida.
o Taula 1
_~o~bre_de freqüencies de _ra~~oa Catalunya (1999)
Emissores
Públiques institucionals
Municipals
Sector privat
OM
9 (totes de RNE)
1 (COM)
12
FM-~---.......184 (143 de la CCRTV)
267
93
Font: Elaboració de fonts diverses.
\
o Taula 2
RNE iC~RTV. No~bre de freqü~~cies per cadena (1999)
Cadena
RNE (41 freqüencies en FM i9 en OM)
Radio 1
Radio Clásica
Radio 3
Radio 4
Radio 5 Todo Noticias
Nombre de freqüencies
17(5 d'elles, en OM)
9
8
12
4 (totes en GlM)
CCRTV (143 freqüencíes en FM)
Catalunya Radio
Catalunya Informació
Catalunya Música
Catalunya Cultura"
40
36
31~~---"""'"
36
Font: Elaboració propia a partir de fonts diverses.
Nota: En el cas de la CCRTV, s'han comptabilitzat les frequéncies no repetides, ja que en algunes
zones algunes prograrnacions es poden captar per més d'una.
- --- --- ---
3.2. Sector privat
Aquesta tónica de continu"itat del procés de consolidació del sector
públic institucional contrasta amb els canvis que hi ha hagut i els que s'a-
nuncien per a I'any 2000 en el sector privat. De les noves 21 freqüéncies
que s'han atorgat a partir del Decret (i remarquem noves perqué la resta
eren prorrogues potencials), 5 són a capital de província (3 a Girona, 1 a
Lleida i 1 a Tarragona) i 9 a capital de comarca.
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(4) La Cooperativa Rádlo Assooaoó de
Catalunya va donar per acabada la uruó que
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105 El nou company de l'uruca frequencra
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FM de Barcelona, ésdes de la tardar de 1998
el grup Godó, que a partir de 1999 la Inte-
gra en una nova sooetat anomenada Ra-
drocat XXI, aquesta mesura va comportar, a
més. la renúnoa de la CCRTV a la proqra-
maoó musical de RAC-l 05 I el canvi d'o-
nentaoó del que podrlem anomenar quart
programa, que va passar a espeoahtzar-se
en contmputs culturals I que rep el nom de
Catalunya Cultura
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D Taula 3
Nombre de freqüencies en FM per demarcacions provincial s
abans i després del Decret de 1998 (només sector privat)
- - - - --- - - - --- -- --------- - --- - ----- ----- -----
Pravíncia Abans (1998) + 1999
Barcelona 28 ,ffiiI
Tarragona 14 21
Lleida 13 U5
Girana 13 22
Font: Elaboració propia a partir de I' actuahtzació de les dades extretes de Bonet, M, (1998),
- -- -- -- -- ------------~~---------------"'-'----
De les OM privades, 3 estan ubicades a la ciutat de Barcelona (la qual
cosa representa el 43% del total d'OM de la provincia), 2 a Lleida (100%
del total d'OM de la província) i 1 a Girona (50% del total provincial),
D Grafic 1
Percentatge de freqüencies en FM del sector privat, abans i
després del Decret de 1998
45
40
35
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Font: Elaboració propia a parnr de Bonet, M, (1998). El córnput presentat en aguest artiele de 1998
es va fer sobre 70 frequencies; en aguest grafic treballem sobre 93.
-- - -- _-- -------~ -~---- ----,------------
Les primeres conclusions d'aquest panorama fixat durant la tardor de
1999, són:
1. Aproximadament el 35% de les freqüencies en FM de Catalunya (33)
és a mans d'una cadena radiofónica d'ambit estatal (inclosa I'única emis-
sora de Cadena Ibérica a Catalunya). En I'article de M. Bonet (1998) eren
quasi la meitat.
2. El 93,5% de les freqüencies en FM de Catalunya forma part d'una
cadena, estatal o autonómica, per petita que sigui (i sense oblidar que els
acords programatics són habituals). En I'esmentat article de 1998, eren un
83%.
3. El 59% de les freqüencies pertany a una cadena privada autóctona
(inclosa Onda Rambla). El 1998, era el 35%.
4. De 130M, 12 són a mans d'una cadena d'arnbit estatal. L'excepció
és COMRadio, ja que no només no hi pertany sinó que, a més, tot i ser una
OM pública, en el seu origen va ser una llicencia privada (I'antiga Radio
Sabadell).
Com indiquen aquestes dades, les polítiques aplicades han determinat
la potenciació d'un sector privat autocton que, des de la desaparició de
Cadena 13 el 1990, no havia tingut una revifada similar. Lóqicarnent, les
mateixes polítiques, traduides en la decisió del concurs, suposen la volun-
tat de no incrementar la presencia deis grans grups de radio espanyols.
Després de les concessions de 1999, les cadenes espanyoles mantenen les
mateixes cobertures amb només una excepció: la cadena COPE perd tres
freqüencies en FM (una a Barcelona, una a Tarragona i una altra a
Manresa), cosa que els mateixos interessats han interpretat com una ven-
jarica política per la línia editorial de la xarxa de la Conferencia Episcopal.
La mesura ha obert un procés d'enfrontaments amb l'Associació de Radio
Comercial i ha motivat la interposició d'un recurs, que es troba en trarnit
de resolució en el moment de redactar aquest capítol, al Tribunal Superior
de Justícia de Catalunya (TSJC)5.Per als cornputs d'aquest text, hem indos
les tres emissores dins de la COPE ja que, malgrat tot, en segueixen eme-
tent la programació.
3.2.1. Grups privats amb implantació estatal
A continuació, s'exposa breument la relació de freqüencies que confor-
men el sector privat radiofónic cata la. Comencem per les que formen part
d'un grup amb implantació estatal (són la xarxa autonómica d'una empre-
sa que pren les decisions a Madrid).
-Emissores de la cadena SER:6 en OM i 18 en FM.
-Ernissores de la cadena COPE: 4 en OM i 10 en FM.
-Ernissores del grup Onda Rambla/OCR: 2 en OM i 10 en FM.
Onda Rambla iOCR comparteixen I'emissió del programa Protagonistas,
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(5) El 24 de rnarc de 2000 el TSJCva fer
publica la senténcra segons la qual el con-
curs rl'adjudicaoó de írequenoes esvan dur
a terme conforme a dret Amb tot, el TSJC
considera que alguns cntens d'adjudrcacró
vulneren el dret constuuoonal a la lhbertat
d'expressió. ¡a que diverses condroo-is fan
una valoraoó excessiva de l'us del catala en
les ermssions radrotoruques AIXI, la COPE
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vés de les frequenoes de Barcelona, Manre-
sa I Tarragona íms que lu hagl una nova ad-
juorcaoó
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de 08:00 a 13:00 h. La resta de programació d'Onda Rambla és autócto-
na. En el cas de Radio Salud, es va arribar a un acord proqramatic que afec-
ta especialment la programació de tarda.
3.2.2. Grups privats autóctons
En aquest apartar. situem les emissores o cadenes que no depenen
d'una casa mare situada fora de Catalunya, que no tenen cap vinculació ni
accionanal ni proqramática amb xarxes d'implantació estatal i que s'han
creat a partir deis tres darrers processos de concessió (1979, 1989 i 1999).
vEmissores de RKOR: 4 en FM. RKOR és un petit grup que la divisió
audiovisual de Planeta va adquirir la tardor de 1999 amb la voluntat, frus-
trada encara a finals del mateix any, d'esdevenir una xarxa amb una bona
implantació arreu de Catalunya .
-Emissores de Flaix: 7 en FM. El grup Flaix, a partir de 1989, ha anat
creant una doble xarxa que emet programació musical i que té una cober-
tura territorial desigual, particularment feble a la demarcació de Tarragona .
vErnissores d'Ona Catalana: 21 en FM. De moment, emeten radiofór-
mula 20 de les 21 treqüencies: esta previst que el setembre de 2000
comenci a funcionar l'altra cadena, la generalista. El nucli d'Ona Catalana
és d'origen gironí: a partir de Radio Olot va anar desenvolupant la seva
presencia per aquelles comarques, que és on té una cobertura més irnpor-
tant. La clau del seu pes actual es troba en el fet d'haver realitzat tres alian-
ces tactiques que li han perrnes incorporar un bon grapat de freqüencies:
1. Les de Tarreqa, Cervera i Tremp, conegudes abans com Cadena
Musical i que eren propietat de I'empresari lleidata Salvador Solé.
2. Les de Radio Ambiente Musical (Reus, Girona i Barcelona), vinculada
a la farníha Daurella (que és propietaria de COBEGA, entre d'altres empre-
ses).
3. Les emissores del grup Zeta (Cambrils, Santa Coloma de Farners i
Martorell), amb les quals al grup de comunicació li era difícil cornencar cap
tipus de projecte amb cobertura mínima.
/
-Emissores del grup RM Radio: 2 en FM. És un petit grup format a par-
tir de Radio Tela-Taxi. emissora que va cornencar a emetre el 1982 sense
llicencra administrativa (aprofitant una freqüencia emprada per un grup de
taxistes). va ser tancada pel Govern Civil de Barcelona el 1986 i reoberta
quan el Govern de la Generalitat va atorqar-h una freqüéncia I'any 1989.
El concurs de la pnmavera de 1999 li va atargar la freqüencia que la COPE
té a Tarragona.
-Ernissores de Radio Estel: 4 en FM. És una xarxa pertanyent a diversos
arquebisbats catalans I desvinculada de la COPE; només li falta una ernis-
sara a Tarragona per ser a les quatre demarcacions catalanes .
-Ernissores de Segre Radio: 2 en FM, vinculades al periodic lleidata del
mateix nom, el qual va adquirir una freqüencia que havia estat vinculada a
I'antiga Cadena 13; més endavant, també es va quedar I'antiga Radio
Ponent.
-Emissores de Radiocat XXI/RAC: 9 en FM. (Falta saber com es crearan
les diferents cadenes, ja que la seva posada en marxa depen de la decisió
del Tribunal Superior de Justícia de Catalunya) Aquest grup, tot i que és el
més beneficiat en el darrer repartiment de freqüencies, en acabar 1999
encara no havia iniciat emissions. Probablement, sense aliances podrá
posar en marxa dues xarxes de programació, una de generalista i I'altra de
musical entorn de RAC 105 (la futura RAC 1). En el concurs de la primave-
ra de 1999 li van adjudicar les freqüencies que la COPE té a Manresa i la
100 de Barcelona.
vLes emissores independents: Radio España, 101.1 Igualada, Hot 70,
Radio Club 25, Radio Valira i Radio Marina. Són les úniques emissores que
funcionen de manera individual, sense pertanyer a cap grupo Només hi ha
una excepció: Radio España de Barcelona, única presencia que Cadena
Ibérica té a Catalunya i que esta vinculada a I'operació Telefónica-Onda
Cero, pero que cap a la tardor de 1999 encara no tenia ciar quin havia de
ser el seu paper en l'estrateqia del grup i simplement emetia part de la pro-
gramació d'OCR.
Un cop vistes les dades i els principals moviments dintre del sector pri-
vat, podem concloure que I'ecosistema radiofónic catala. malgrat que
potencia el carácter autócton de les emissores, no fa sinó seguir les matei-
xes tendencies generals que poden observar-se facilrnent a la resta
d'Espanya:
oTot i que de carácter autócton, no s'atura la potenciació de cadenes i
sera la dimensió real del mercat publicitari la que decidirá quantes veus
queden en el dial.
...-Continua la tendencia, ja demostrada a tot el territori espanyol, que
relaciona el nombre de freqüencies amb la diversificació programatica que
es podrá oferir (a més nombre de freqüendes. és més fácil poder oferir
dues o més programacions diferents).
vSequint la tendencia espanyola, potenciada per la mateixa legislació,
es consolida la presencia d'algun grup de comunicació darrere quasi totes
les cadenes, siguin o no autóctones.
«Cetalunya, després del Decret de 1998 i del concurs posterior de
1999, ha assolit la presencia radiofónica autóctona més gran de tot
Espanya.
-Malqrat tot, el panorama radiofónic a Catalunya no abandona les
línies mestres que, des de la neoregulació iniciada els anys vuitanta, han
servit per definir la construcció de tot I'ecosistema comunicatiu espanyol en
general (concentració, diversificació proqramática, etc.).
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4. Oferta proqrarnática
Des del punt de vista de l'oferta de programació, 1999 ha estat un any
de transició. El Ilarg camí legal i administratiu que comporta habitualment
la posada en marxa de processos de concessió com el que s'ha viscut ha
retardat I'aparició de noves ofertes programatiques en el panorama catala
de la radiodifusió.
Com ja hem demostrat en d'altres recerques (Martí, 1996), I'estructura
programatica de la radio a Catalunya no presenta gaires diferencies amb
relació a I'espanyola, tret de la radio especialitzada, que a Catalunya té una
varietat de formats torca més gran. A la taula 4 resumim I'oferta de pro-
gramació a partir de I'adscripció de les principals emissores i cadenes als
dos models bastes: generalista --conegut a Catalunya i Espanya cam a con-
vencional-- i especialitzat.
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Oferta de programació radiofónica a Catalunya
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Radio generalista o convencional Radio especialitzada
Xarxes amb implantació estatal
RNEl
COPE
SER
Onda Cero
Radio España
Xarxes i emissores ternatiques .
Música clássica: RNE2, Sinfo Radio,
Catalunya Música.
Cultura: Catalunya Cultura.
Joves: RNE3.
Xarxes i emissores de radiofórmula
Música de llistes: 40 Principales, Flaix FM,
Rot 70.
Música per a adults: Radio Club 25, M-80,
Flaixbac, RKOR, Ona Música, CadAena100, ~
RAC 105.
Música autóctona: Cadena DiaÍ, RM Radie"
Radio Tele- Taxi.
Música amable: Radie Estel.
Tot noticies: Radio 5 Todo Noticias, Catalunya
Informació. "?
Xarxes d' abast catalá
Catalunya Radio
COMRadio
Ona Catalana
Radiocat XXI
/
Font Elaboracró propia.
Pel que fa a la programació convencional, cal dir que, si s'acampleixen
les previsions anunciades (Ona Catalana, Radiocat XXI), per primer cap des-
prés de la liberalització de I'espectre de la FM, el sistema catala de radiodi-
fusió disposara d'una oferta autóctona important que lluitara en un mercat
molt campetitiu i dominat pels grans magazins. Aquest és un fet diferen-
cial important respecte a la resta de les autonomies de l'Estat espanyol, on
el domini de les grans cadenes és aclaparador.
La radio especialitzada segueix el procés de diversificació i d'augment de
laudíencia en el mercat catala. L'any 1999 s'ha consolidat la tendencia a
I'increment de I'oferta de formats de música per a adults, fonamentalment
a causa deis canvis a RAC 105 i de I'aparició d'Ona Música; tal com es pot
veure a la taula 4, la música per a adults és una de les radiofórmules que
més s'ofereixen a Catalunya.
A causa de les transformacions provocades pel canvi de propietat de la
llicencia de la freqüéncia de RAC 105 (a Barcelona), en el decurs de 1999
la CCRTV ha posat en marxa un canal radiofonic ternatic especialitzat en
cultura, que segueix la pauta deis anomenats tercers programes, comuns a
la majoria de les radios públiques europees.
5. El consum radiofónlc catala
El consum d'un mitja determinat té dues lectures possibles. D'una
banda, saber quines en són les xifres representatives per tal de poder-ne fer
un seguiment temporal que permeti interpretacions ulteriors de carácter
global; de l'altra, cada rnitja hauria de saber interpretar aquestes xifres per
poder-les aplicar a la seva política empresarial i, més concretament, pro-
gramatica, de manera que es puguin potenciar o mantenir els punts forts i
resoldre els febles.
La radiografia temporal del consum radiofonic cata la que mostrem a
continuació (també basada en estudis anteriors) ens ha de permetre no
només observar-ne la foto fixa sinó també apuntar-ne hipótesis de desen-
volupament futuro És un mosaic complex que depen de molts factors; en
destacarem els més rellevants.
Les primeres dades basiques sobre el consum radiofonic catala es rete-
reixen a la penetració social del mitja. La informació s'obté a partir de la
relació entre el nombre de persones que diuen que escolten la radio día-
riament i el total de persones que poden fer-ho. La implantació de la radio
a Catalunya se situa sempre entre 3 i 6 punts per sobre d'Espanya, tal com
mostren les estadístiques següents:
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Audiencia de radio a Espanya i Catalunya (1990-1999)
- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -- - - --- -- - - - -
Univers
Audiencia
1990
Esp. Cat.
31.575 4.930
50,5 53,9
1995
Esp. Cat.
33.576 5.331
56,5 62,5
1998
Esp. Cat.
34.129 5.344
56,9 59,30
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Font: Elaboració propia a partir de I'EGM. Dades anuals acumulades. L'univers de població esta format per les persones majors de 14
_-.!~~~~~ressat ~n milers_d'oi~nts. Les dades d'audiéncia s'e,:;pressen en tant per cent.
El sector radiotonic espanyol s'ha anat configurant territorialment d'una
manera poc homoqénia: un indicador d'aquest fet és el nombre d'habi-
tants per emissora. El percentatge d'audiencia sobre el conjunt de la pobla-
ció vist comunitat per comunitat evidencia que el paisatge radiofónic és
divers i que Catalunya se situa en cinque Iloe. Aquesta posició esta 2,7
punts per damunt de la mitjana espanyola, que és del 53,5%.
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Penetració de la radio per comunitats autónomes (1998)
- - - ~-
Comunitat
País Base
Astúries
Navarra
Cantabria
Catalunya
Castella i Lleó
Comunitat Valenciana
Canaries
Aragó
Múrcia
La Rioja
Galícia
Madrid
Andalusia
Extremadura
Balears
Castella-la Manxa
Font: Elaboració propia a partir de I'EGM. El tant per cent es refereix a l'audrencra acumulada diaria.
Nota: Cal recordar que les xrfres són de 1998 i caldrá veure els nous resultats quan totes les comunitats
autonomes hagm reparnt les noves frequencies adjudicades.
5. 1. L'escolta radiofónica alllarg de la jornada
Els moments del dia dedicats a I'escolta radiofónica estan directament
relacionats amb els habits sociolaborals de cada país i hi ha un seguit d'as-
pectes específics que marquen les diferencies basiques: clima, estructura i
durada horaria de la jornada laboral, distancia entre la residencia i ellloc de
treball, rnitja de transport utilitzat, equipament d'aparells receptors a les
Ilars i als cotxes, incorporació de la dona al món laboral, percentatge de
població activa sobre el conjunt de la població, distribució de la població no
activa (jubilats, aturats i nens), habits de consum deis altres mitjans de
comunicació, etc. Tot i I'escassetat de recerques concretes, podem mostrar
algunes dades indicatives que ajuden a perfilar els condicionaments de l'au-
dició radiofónica a Catalunya.
Sovint es diu que la radio és un rnitja que escolten les dones i, especial-
ment, les mestresses de casa. La taula 7 ofereix dades aclaridores sobre el
sexe deis oients i sobre el comportament d'escolta deis actius (persones en
edat de treballar; segons I'EGM, els adults entre 25 i 64 anys), de les per-
sones que tenen la seva activitat dominant a la llar (mestresses de casa) i
deis jubilats. Les xifres demostren, d'acord amb la tendencia deis darrers
anys, que la radio no és cosa de dones. Si bé la diferencia a Catalunya, el
1999, és de 3,5 punts més en el cas de l'audiencia femenina sobre el total
de la població, sobre el total de l'audiencia és la masculina la que supera
les dones en 5,7 punts.
/
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S/Total població
SIAudiencia
Homes
48,2
52,8
M. de casa
37,5
32,6
Dones
51,7
47,1
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Actius
61,7
64,9
Jubilats
20,2
15,0
Font: Elaboració propia a partir de l'EGM. Acumulat 1999. Dies feiners. A la primera fila s'expressa el percentatge sobre el total de
la població censada; a la segona, el percentatge que ofereix l'audiencia habitual.
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_~ud!encia ~__~~taIunya i edat deIs oien!s (Comparativa 1995-1999)
Grup d'edat 14-24 anys
1995 1999
1.112 968
783 647
14,6 18,0
23,5 20,0
-3,5
25-44 anys
1995 1999
1.832 1.872
1.212 1.264
22,7 34,8
36,3 39,1
+2,8
Població
Audiencia
% sobre població
% sobre audiencia
Diferencia 1995-1999 sobre l' audiencia
45-64 anys
1995 1999
1.414 1;..;.4..;.4;1._ .; ;..;.;;;....---:.;= .....
833 8.,;;.30::........_....;;.;;;.;;;._--..,;.~
15,6 26,8
25,0 25,7
+0,7
Font: Elaboració propia a partir de l'EGM. Acumulats de 1995 i 1999. Dies feiners. Dades de poblacró I audiencia en rrulers d'oicnts.
-~------- ---- --- - - -- - - --- ----~------- ------------------ -- -- --------------- --~-----------
L'edat deis oients és un altre deis parametres indicatius de les transfor-
macions viscudes a Catalunya. La radio, com d'altres mitjans, és un mirall
deis canvis que s'han produrt en la pirámide d'edat de la població catala-
na, amb un envelliment ja constatat de fa temps. Com queda reflectit a la
taula 8, entre 1995 i 1999 hi ha una perdua d'audiencia en la franja d'e-
dat compresa entre els 14 i els 24 anys, mentre que la pujada més signifi-
cativa s'observa en la de 25 a 44 anys.
5.2. L'audiencia per períodes horaris
Seguint amb els parametres indicatius, la taula 9 mostra els índexs d'au-
ciencia per franges horaries, tal com les ofereix I'EGM quan es refereix al
total d'individus a Catalunya en dies feiners. Espot fer la comparació amb
les franges establertes per la Resolució de la Generalitat de 23 de juny de
1999 (per regular les quotes de cata la), si bé no coincideixen plenament.
No obstant aixo. pot observar-se com les xifres més altes es traben en els
períodes que la Resolució considera de máxima audiencia (07:00 a 12:00 h
i 18:00 a 20:00 h). Amb aquests percentatges és fácil determinar quins són
els prime time radioíónks catalans, coincidents, amb molt poques diferen-
cies, amb els grans magazins matinals i de tarda de la pragramació gene-
ralista.
Entre 1995 i 1999
hi ha una pérdua
d'audiencia en la
franja d'edat
compresa entre
els 14 i els 24
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la pujada més
significativa
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Part I
La situació deis mitjans
A Catalunya, en
1l0U anys
(1990-1999),
l'ona mitjana ha
perdut 17,5 punts
mentre que la
freqiién cia
modulada n'.ha
guanyat 11,7
D Taula 9
Audiencia de la radio a Catalunya per períodes horaris (1999)
- - - - - - -
Període horari
06:00 a 08:00
06:00 a 08:30
06:00 a 09:00
08:00 a 12:30
09:00 a 12:30
08:00 a 13:00
09:00 a 13:00
12:30 a 14:30
14:30 a 16:00
16:00 a 19:00
19:00 a 23:00
23:00 a 24:00
00:00 a 01 :00
01:00 a 05:00
16:00 a 20:00
20:00 a 24:00
24:00 a 01 :30
24:00 a 02:00
10:00 a 12:30
01:30 a 03:00
06:00 a 12:30
22:00 a 24:00
06:00 a 10:00
07:00 a 10:00
06:00 a 12:00
19:00 a 20:00
12:30 a 14:00
15:00 a 16:00
20:00 a 22:00
21:00 a 24:00
04:00 a 06:00
01:30 a 04:00
Oients
744
1.244
1.440
1.979
1.630
1.992
1.644
1.042
526
827
1.011
410
473
338
980
966
519
554
1.372
241
2.282
569
1.828
1.747
2.213
438
967
408
561
744
153
250 /
Font: Elaboració propia a partir de l'EGM. Acumula! de 1999. Dades en milers.
5.3. L'escolta radiofónica segons la fragmentació
per ona
La fragmentació per ona no aporta cap novetat i sí, en canvi, la consta-
tació de la permanent davallada de I'OM. A Catalunya, en nou anys (1990-
1999), I'ona mitjana ha perdut 17,5 punts mentre que la freqüencia modu-
lada n'ha guanyat 11,7.
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A~~~e_~~~~~_!:.~~_i~_ _~s~~_n~~~_~_~!_~}~~~~._Fr~_gm~nta<:~ópe~~~~Qy..!O-1999L
Aud. Total OM % FM %
Esp. Cat. Esp. Cat. Esp. Cat. Esp. Cat. Esp. Cat.
1990 15.934 2.821 5.611 787 35,2 27,9 11.337 2.254 71,1 79,9
1995 20.023 3.335 6.411 675 32,0 20,3 15.029 2.844 75,1 85,3
1999 19.402 3.225 4.137 336 21,3 10,4 15.926 2.955 82,0 91,6
Font: Elaboració propia a partir de I'EGM. Acumulats de 1990, 1995 i 1999. Dies feiners. La suma percentual no dóna cent perqué lu
ha oients que alternen les dues escoltes (audiencia duplicada).-- ------ -- - - -- - - - - --- ----- -- --- -- - --- -- -- ~-- - --- --- ------ --- - --- --- - -. -- --- ------- - ---
El 1995, la distribució de I'escolta segons I'ona era del 20% contra el
80% a favor de la FM. Quatre anys després, el 1999, s'apropava al 10%
contra el 90%. La mateixa evolució de l'audiencia duplicada (oients que
alternen I'escolta de I'OM amb la de la FM) n'és una mostra.
D Taula 11
Audiencia duplicada de l'escolta radiofónica segons l'ona
a Catalunya i Espanya
---------- ---
1990
1995
1999
Audiencia duplicada. OMIFM
Espanya Catalunya
6,3 7,8 __ .....
7,1 5,6__ .....
3,3 2,....0__ -,
Font: Elaboració propia. Dades
5.4. Evolució de l'eudiencie
deIs dos grans models proqremétics
Si la fragmentació de l'audiencia provocada per l'ona que se sintonitza
pot obeir a causes tecnológiques (nombre d'emissores en OM i FM a cada
territori, cobertura que tenen, etc.), la derivada del model programatic
constitueix una opció personal i segmenta els oients en categories socio-
culturals. Malgrat que ja fa molts anys que Antena 3 va demostrar que no
existia una correlació automática entre tipus d'ona i tipus de programació
(I'OM havia de ser generalista i la FM, radiofórmula musical), a la taula 12
es pot veure una davallada de la generalista, per bé que és bastant més
lenta del que es preveia fa anys.
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Evolució de I'audiencía a Espanya i Catalunya segons el model programátic
Audiencia Generalista % Fórmula %
Esp. Cat. Esp. Cat. Esp. Cato Esp. Cat. Esp. Cat.
1990 15.934 2.821 10.940 1.921 68,6 68,1 6.486 1.252 40,7
44,4
1995 20.023 3.335 13.894 2.346 69,4 70,3 8.343 1.448 41,7
43,3
1999 19.402 3.225 11.502 1.831 59,2 56,7 8.238 1.749 42,4
54,2
Font: Elaboractó propia a partir de I'EGM Acumulats de 1990. 1995 I 1999 Dies feiners.
L' audiencia
duplicada no
sempre correspon
a persones que
consumeixen
programació
generalista i
radiofármula
musical: en
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fórmula escoltada
és informativa
Veiem, de nou, l'audiencia duplicada, en aquest cas deis oients que
alternen I'escolta de programació generalista amb la d~programació espe-
cialitzada (radiofórmula musical o informativa, emissores de música dassr-
ca, etc.). La perdua d'audiencia duplicada que s'observa és molt més rapi-
da i significativa a Espanya que no a Catalunya (on I'oferta proqrarnatica és
variada, sobretot en radio especialitzada).
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Audiencia duplicada de l'escolta radiofónica segons el model
programátíc a Catalunya i Espanya
1990
1995
1999
Audiencia duplicada
Espanya
9,3
11,1
1,6
Generalista!Fórmula
Catalunya
12,5
13,6
10,9
Font: Elaboració própia. Dades percentuals.
/
Aventurem la hipótesi que l'audiencia duplicada no sempre correspon a
persones que consumeixen hores de programació generalista (informatius,
maqazms. culturals, divulgatius, etc.) i hores de radiofórmula musical (40
Principales, RAC 105, Flaix, etc.) sinó que, en alguns casos, la fórmula escol-
tada és informativa, tot notícies (Catalunya Informació, Radio 5), depenent
del moment del dia. Part d'aquesta hipótesi podria prendre forma amb les
dades següents, en les quals es fa una segmentació més detallada segons
el model programatic de l'audiencia catalana de radio.
D Taula 14
Segmentacions segon~ ~lmod~!_pro~alllat~_~ c:~t~lunY~(~J99)
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Sexe irol familiar
Homes Dones M. de casa
Radio en general 52,8 47,1 32,6
Generalista 56,5 43,3 36,4
Fórmula en general 52,3 47,6 25,7
Fórmula informativa 65,1 34,8 32,0
Edat
14-17 18-24 25-44 45-64 + 65
Radio en general 4,4 15,5 39,1 25,7 15,0
Generalista 1,4 10,3 35,6 31,4 21,1
Fórmula en general 6,8 22,5 44,8 18,8 6,9
Fórmula informativa 0,5 7,1 35,9 33,7 22,6
Classe social
Alta Mitjana-alta Mitj ana-mitj ana Mitjana-Baixa Baixa
Radio en general 12,4 18,6 48,6 18,0 2,4
Generalista 13,7 19,9 45,3 18,7 2,1
Fórmula en general 12,0 18,2 50,6 16,4 2,6
Fórmula informativa 13,8 20,4 41,9 21,5 1,6
Font: Elaboració propia a partir de I'EGM. Acumulat de 1999. Dies feiners. Dades percentuals.-"-~-~ ~- ----~---~--- -- - -- - -- -- "-- -
Tal com mostren les xifres, els homes són els qui més consumeixen pro-
gramació generalista; la fórmula es reparteix quasi igual entre homes i
dones, i és l'audiencia masculina la que més consumeix fórmula informati-
va (65,1 %). Per edats, es veu clarament com el consum de radio generalis-
ta augmenta a mesura que pugem en la pirámide d'edat, per bé que dis-
minueix una mica en la franja de jubilats. Són les persones de 25 a 44 anys
les que més escolten aquesta mena de programació (35,6%) i els joves
d'entre 14 i 17 anys, els que menys (1,4%). Quant al consum de radiofór-
mula, de nou és la franja de 25 a 44 la consumidora més important
(44,8%), seguida deis joves; el descens s'observa a mesura que augmenta
l'edat: un 18,8% per a la franja de 45 a 64 i un 6,9% per a la de més de
65 anys. Finalment, la fórmula informativa té una representació mínima
entre els joves de 14 a 17, ben pobra entre els de 18 i 24, es reparteix gai-
rebé a parts iguals entre la franja de 25 a 44 (35,9%) i la de 45 a 64
(33,7%), i té una presencia prou significativa entre els jubilats (22,6%).
D'altra banda, queda ciar que, si més no de moment, a Catalunya, la radio
en general és el rnitja de comunicació de la classe mitjana-mitjana, segui-
da, amb poca diferencia entre elles, per les classes mitjana-alta i mitjana-
baixa. En els darrers Ilocs, comparteixen espai, tot i que amb notable
diferencia, els dos extrems: la classe alta (12,4%) i la baixa (2,4%). La taula
15 ens permet comprovar si el consum es correspon amb el tant per cent
que representa cada classe social sobre el total de la població.
Per edats, es veu
clarament com
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mesura que
pugem en la
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Segmentació de I'audiencía de radio a Catalunya segons la
classe social: consum de radio i % sobre la població
Classe social
Mitjana-mitjana
Mitjana-alta
Mitjana-baixa
Alta
Baixa
Consum de radio
48,6
18,6
18,0
12,4
2,4
% sobre població
47,8
16,4
20,9
10,3
4,3
Fonl: Elaboraciópropia. Dad~I.Jercentuals,
6. L'audiencia de les organitzacions radtofónlques
Vistos els principals pararnetres que defineixen com són i que consu-
meixen preferentment els oients catalans, abordem ara de quina manera
les diferents cadenes i emissores presents a Catalunya es reparteixen aques-
tes audiencies. Malgrat que les diferencies proqrarnatiques o de comporta-
ment empresarial entre els sectors públic i privat són cada cop més imper-
ceptibles (tret del control parlamentari, obhqatori en les emissores públi-
ques), hem desglossat les audiencies per sectors.
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Audiencia de la radio pública a Catalunya (1995,1998 i 1999)
Cadena
Catalunya Radio
Catalunya Música
Catalunya Informació
RAC 105 *
Catalunya Cultura
Total CCRTV
RNE Radio 1
RNE Radio Clásica
RNERadio 3
RNE Radio 4
RNE R. 5 Todo Noticias
Total RNE
Emissores municipals**
1995
583
48
90
189
.ll3l
910 820 745
294 2:;;5;.5~"__ 2¡rJ¡2~
17 1O~__~.......,.,;2;;;,;;2~_
34 43
20 15 13
61 ....;;.5.:;.,.3__ ~
426 ._ .."_",..;3;;;,.7;~6aff__,...-",..;;3:,.:.43Mw~
130 204 ~_.c.,15~6,¡..,...,..
/
Font: Elaboració propia a partir de l'EGM, Acurnulats. Dies feiners. Dades en milers,
(,,) La frequencia de Barcelona de RAC 105 va deixar de pertanyer a la CCRTV la tardor de 1998,
mentre que la resta de frequéncies es reservava per a la futura Catalunya Cultura. La quantitat
que hi consta és rnajoritariarnent de la cadena pública, El 1999 l'hem traslladada al sector privat.
C"*) 1998 i 1999: la xtfra és la suma del que l'EGM cataloga com municipales, barrio i R. COM
o Taula 17
Audiencia de la radio privada a Catalunya (1995,1998 i 1999)
------ - ---- -------.- --- - - ------ ----------- ----- - ----- --------------------
Cadena 1995 1998 1999
SER (OM + FM) 486 407 450
40 Principales 449 329 400
Dial 215 211 184
M-80 70 74 72
Sinfo Radio 20 16 27..
Total grup SER 1.240 1.037 1.133
COPE (OM+FM) 460 304 302
Cadena 100 62 113 118
Total grup COPE 522 417 420
OCR Convencional (OM+FM) 475 217 182
Onda lOA 20 6 6
Onda Rambla 183 234
Total grup OCRlOnda Rambla 495 406 418
Flaix FMB 51 189 259
Flaixbac 48 61
Total grup Flaix 51 237 326
RM Radio 89 68 67
Radio Tele- Taxi 126 172 191
Total RM Radio/Tele- Taxi 215 240 258
RKOR 23 31 42
Radio Estel 13 31 28
Ona Catalanaf 18 32 88
Segre Radio 8 5 8
RAC 105 89
Radio España Catalunya 93D 36 51
101.1 Igualada 16 6
Rot70 12 29
Radio Club 25 162 189 178
Radio Marina 12 '17 5
Radio Valira 4
Font: Elaboració propia a partir de I'EGM. Dades en milers. Acumulats. Dies feiners.
(A) A partir de finals de 1999 passa a ser Onda Melodía. El 1995, I'audiencia d'Onda Rambla és
dins d'OCR i, per tant, I'EGM no la comptabilitza com a grup a part.
(B) L'EGM de 1998 només ofereix dades de tres freqüencies de Flaix FM i una de Flaixbac. El
1995, totes consten com a Flash. El 1999, és inclosa entre les cadenes amb programació comuna
amb dades globals.
(e) L'EGM de 1998 compta dins d'Ona Catalana les emissores R. Pirineus, R. Olot, R. Costa
Brava, R. Ripoll i Onagirona. L'acumulat de 1999 compta Ona Barcelona a part, com a emissora
independent, tot i que al quadre s'ha optat per sumar-la.
(D) 1995 emetia la fórmula musical Top 40.
-------- ---~------ ---- - - --- -------- ------ --
Els principals II0cs del ranquinq els ocupen un grup radiofónic privat
d'ambit estatal (la cadena SER) i el grup d'emissores públiques de la
Corporació Catalana de Radio i Televisió (CCRTV). Si comptéssim estricta-
ment Onda Cero Radio, amb 182 mil oients, evidentment no ocuparia la
quarta posició; fins i tot quedaria superada per Flaix (326) i RM Radio/Radio
Tele Taxi (258). No obstant aixo. de moment, pel que es refereix a 1999,
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queda ciar que I'audiencia escolta rnajoritariament les diferents ofertes
proqramatiques presentades per les emissores públiques institucionals i les
cadenes privades hist6riques d'arnbit estatal, la SER i la COPE. Caldra.
pero. veure les futures xifres i especialment I'acumulat de I'any 2000, ja
que és Ilavors quan les recentment formades cadenes aut6ctones hauran
tingut temps d'entrar amb forca en I'escenari radiof6nic.
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Ránquing d'audiencia de les principals cadenes
radíofóniques (1999)
Cadena radiofónica
SER
CCRTV
COPE
OCR/Onda Rambla
RNE
Audiencia (en milers) .~<~""",.
1.153
745
420
418
343
Font: Elaboració propia. Dades en rrulers.
Com que en un apartat anterior ja hem vist les transformacions nurne-
riques quant a freqüencies (i hem pogut concloure que s'esta construint un
veritable sector radiof6nic autocton). vegem ara la diferencia d'oients entre
un sector i I'altre, de manera que ens serveixi per a futures análisis compa-
ratives. Aquí inclourem Onda Cero en l'ambit estatal i sumarem l'audiencia
d'Onda Rambla al sector aut6cton (el sector que, com hem dit, no té cap
vmculació ni accionarial ni proqrarnatica amb xarxes radiofóruques d'im-
plantació estatal).
o Taula 19
Audiencia radiofónica de les privades: sector autócton/ámbit
estatal (1995-1999)
Sector autocton
1995 ]999
506 1.291
Radio dambit estatal
1995 1999
2.257 1.741
Fonr Elaboracró própia. Dades en rnilers,
Radio España és, realment, un cas excepcional: a Catalunya només té
una frequencra. motiu pel qual no hem afegit els seus 51.000 oients de
1999, tot i que creiem que, sumats a una banda o a una altra, no canvia-
nen gaire el resultat final. Quant al sector públic institucional, és obvi el
dornmi de les emissores de la CCRTV, si bé, com hem observat en altres
apartats d'aquest capítol, caldra veure els resultats de la nova cadena
Catalunya Cultura i I'evolució de la radio pública en general.
7. El financament de la radio catalana
Com passa amb el conjunt del sistema espanyol, la radiodifusió catala-
na té una doble font d'obtenció de recursos: el financarnent púbhc i la
publicitat; valorar-ne I'una i l'altra amb rigor és una tasca diftol. No tates
les emissores de trtularitat pública tenen el mateix reqim financer: n'hi ha,
com les de RNE, que viuen únicament de les subvencions a I'explotació;
d'altres, com Catalunya Radio, COMRadio o la majar part de les munici-
pals, a més emeten publicitat. D'altra banda, cal dir que no s'ha fet mai un
estudi estimatiu deis costos globals del conjunt del sector públic d'Espanya
i, encara menys, de Catalunya.
Pel que fa a I'avaluació de la inversió publicitaria, de la qual viu exdusi-
vament el sector privat, cal dir que els mitjans de comunicació en general
només disposen d'un sistema de cakul fiable des de fa pocs anys, un
metode que únicament té en compte les dades referides al conjunt de
l'Estat i que no ofereix cap mena de diferenciació regional, cosa que fa que
només puguem parlar d'estimacions cada vegada que ens referim al mer-
cat radiofónic catala. Pero els problemes no s'acaben aquí, ja que I'em-
presa encarregada de fer el cakul, Infoadex, quantifica la inversió a partir
del preu de les tarifes de les cadenes i de les emissores, sense tenir en
compte els alts descomptes que s'aphquen als anunoants i que allunyen
les estadístiques de la realitat.
A partir de les xifres de la taula 20, es pot fer un assaig d'avaluació de
la dimensió del mercat publicitari radiofónic catala: un intent semblant ja
el vam fer en un estudi anterior (Martí, 1996), referit a l'any 1995; en
aquells moments estirnavern que la participació de Catalunya en el conjunt
de la inversió publicitaria radiofónica espanyola era de prop d'un 9%.
Pensem que, d'aleshores enea, la situació ha canviat de manera important
a causa, sobretot, de dos factors: ta consolidació deis operadors privats
tipus Flaix i RKOR, que han incrementat el seu volum de vendes, i la
diferencia d'estimació a la baixa que Infoadex fa de la facturació del grup
de Catalunya Radio; així dones. creiem que la participació s'ha enlairat fms
a un 10 o un 11 %, de manera que, d'acord amb les dades que ofereix
Infoadex, la xríra podria arribar entorn deis 8.000 milions de pessetes per
a 1999.
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D Taula20
Evolució de la inversió publicitaria radiofónica a Espanya
(1996-1999)
1996 1997 1998
SER 20.471 22.783 26.503
15.869 16.975 19.656
COPE 15.502 16.501 17.73~5
12.450 13.131 14.049
Onda Cero 13.022 12.434 12.042
9.741 9.267 9.302
Altres 7.689 9.414 10.420
Autonómiques 1.439 1.525 1.720
Total 58~132 62.657 66.700
Font: Elaboració propia a partir de les dades d'Infoadex. Sota d'algunes caselles figura en negreta
la xifra que les rnateixes empreses han declarat oficialrnent en el seus comptes d'explotació. Les
dades de la columna de 1999 són estimacions a partir dun augment d'un 10,3 %, que els experts
en el sector calculen que és el que haurá crescut el conjunt de la inversió.
8. Conclusions
1999 ha estat un any en que el sector radiofónic catala ha donat mos-
tres d'un gran dinamisme i impuls per crear un sector privat autocton amb
prou capacitat empresarial per no haver de dependre d'altres xarxes d'a-
bast més ampli. Certament, no obstant aixo. ha calgut, com en d'altres
ocasions, voluntat política per aconseguir aquest proposit, ja que les fre-
qüencies concedides/no concedides i renovades/no renovades a partir del
Decret de 1998 han contriburt notablement a I'inici de consolidació del
sector, pero també han desfermat una polémica que té dues vessants prin-
cipals: d'una banda, i formant part d'una discussió més amplia sobre els
mitjans públics i el procés d'atorgament de concessions, el replantejament
sobre com ha de ser aquest procés de concessió de freqüencies de radio i
quin és I'organisme a qui hauria de correspondre una tasca com aquesta;
de l'altra. una decisió legal que depen del Tribunal Superior de Justícia de
Catalunya pero que no escapa al resso rnediatic ni al debat polític.
Pel que fa a la política programatica, hem de dir que es manté la tóni-
ca deis darrers deu anys de davallada lenta de la programació generalista i
d'augment, també lent, de la programació especialrtzada, tant pel que fa
a I'oferta com al consumo Ara bé. aquestes noves xarxes autoctones.
aquest nou teixit radiofónic cata la, comportara una fragmentació més
gran del mercat. De moment, només se sap amb certesa que contribuiran
notablement a augmentar la presencia de la Ilengua catalana a les ones.
Quant a l'audiencia radiofónica catalana, totes les dades relacionades
fins ara, a banda de mostrar-ne una radiografia, són (haurien de ser-he)
indicatius, parametres de base a partir deis quals els professionals que ges-
tionen, programen i fan la radio haurien d'adequar el producte radiofónic
a les transformacions esmentades. La radio nord-americana sap. des de fa
anys, que la generació del baby boom ha crescut i ha fet canviar els gus-
tos. Un cop constatades les dades, cal saber si el pas deis anys i les noves
preferencies deis oients troben un reflex, una representació en I'oferta pro-
gramatica radiofónica. en partja apuntada per I'increment de la radio espe-
cialitzada musical dedicada als adults.
Un altre tapie que sembla que desapareix és el que afirmava que la radio
era un rnitja de comunicació ideal per a les classesbaixes, perqué el discurs
sonor era el més adequat per a una població amb uns índexs molt baixos
de formació i molt alts d'analfabetisme. La democracia, I'accés a la forma-
ció, I'escolarització obligatoria i el mateix nivell educatiu deis qui fan la
radio (cada cop més, Ilicenciats) fan que aquest rnitja el consumeixi, en un
48,6%, la classe mitjana-mitjana; en un 31%, el segment alt, i en un
20,4%, el segment baix.
La radio catalana, seguint la tendencia general observada a Espanya, no
aconsegueix que augmenti significativament la seva audiencia i aquest fet,
davant de I'augment notable d'oferta programatica constatat en els darrers
vint anys tant des del sector públic com des del privat, es tradueix en una
equació ben fácil que tots els professionals i gestors de la radio saben: no
hi ha prou pastís per a tothom i els propers mesos hi haura encara torca
canvis, materialitzats en un augment de la concentració i la desaparició
(possiblement per absorció) d'alguns actors de I'escena radiofónica actual.
Finalment, la radio digital, gran promesa de futur, és un capítol pen-
dent, ja que tant els diversos processos de concessions com el seu desen-
volupament com a indústria i nova forma d'expressió radiofónica potencial
es plantegen com a grans incoqnites que només el temps, la política media-
tica deis diferents governs i I'acceptació per part del públic resoldran.
Valdria la pena, pero, apostar per una radio digital que no només signifi-
qués sentir el mateix, a qualsevol Iloc i amb molta més qualitat, sinó que
suposés un autentic motor de desenvolupament de la producció pro-
gramatica.
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El panorama televisiu catalá es troba immers, en
les darreries del segle A::Y, en un procés de rees-
tructuració provocat per la implantacio de les noves
xarxes digitals de distribució. En aquest capítol es
reflexiona sobre l'impacte que té aquesta transfor-
macio en tots els ámbits del sector audiovisual i
s 'apunten quines poden ser les linies d'evolució de
cara al futur. La descripcio i l'análisi dels mapes de
l'oferta i del consum, la producció audiovisual i les
vies de financament de les televisions completen
l'apartat.
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1. Introducció: el sotrac digital
El sistema de comunicació audiovisual, i particularment la televisió, es
troba en un moment marcat per canvis accelerats. Superada la fase d'a-
justaments al nou ecosistema, derivat de la desreglamentació que va pro-
piciar la multiplicació de I'oferta per via hertziana terrestre en la década
deis noranta, s'enfronta ara a les transformacions derivades de la digitalit-
zació.
La sotragada és immensa. L'aparició de I'oferta digital via satellit, les
concessions de cable i la implantació de la televisió digital terrestre, inno-
vacions a les quals caldra sumar la imminent concessió del cable sense fils
(LMDS I MMDS) i les noves perspectives obertes per la telefonia rnobil per
a aplicacions en xarxa (WAP), prefiguren uns canvis que fan que ens haqim
d'interrogar sobre el futur de la televisió com a mitja.
La conseqüencia principal d'aquest marc de canvi és la multiplicació
deis canals disponibles, que afecta, primerament, I'oferta de continguts;
després, la producció; en tercer Iloc, el financament, i.[ finalment, el con-
sumo
La implantació d'un nombre tan abundant de canals topa amb un
repertori limitat de productes disponibles; en conseqüéncia, els canals pas-
sen a actuar més com a empaquetadors de programes preexistents que no
pas com a generadors de nous continguts. La diversificació de I'oferta que
deriva d'aquesta multiplicació és, doncs, més aviat limitada i es concentra
en el format d'empaquetament. Aquesta norma es compleix de forma ine-
quívoca en els anomenats canals bésics (els canals que conformen el
paquet d'abonament mínim en els sistemes d'oferta multicanal, per
satellit o per cable) i, en menor mesura, en els canals premium (als quals
cal abonar-se específicament, amb una tarifa individual computable), que
ofereixen una combinació de programes de ficció de producció recent i
retransmissions esportives amb programes informatius i d'entreteniment.
Pel que fa a la producció, cal diferenciar efectivament entre les dues
categories de canal. En el cas deis canals premium, les inversions en pro-
ducció original i en adquisicions són altes, equiparables a les de les emis-
sores generalistes, mentre que en els canals bésics, els costos de producció
i d'adquisició es redueixen al mínimo Aquesta política d'estalvi es comple-
menta amb la de redifusió deis programes en el mateix canal pero en seg-
ments horaris diferents. L'aposta pel baix cost condueix a la compra de
productes ja amortitzats en altres escales de comercialització o a la pro-
ducció d'encarrec, pagada a tarifes que freguen els límits de la rendibilitat,
amb xifres que suposen poc més de mig milió de pessetes I'hora.
Quant al financarnent, en I'entorn multicanal es va desplacant I'epi-
centre de la publicitat cap a I'abonament i el pagament per visió. Elscanals
premium fonamenten la seva economia en I'abonament i el complemen-
ten amb dosis ürnrtades de publicitat. Els canals deis paquets bésics es
nodreixen de la participació en els ingressos d'abonament del sistema mul-
ticanal que els distribueix i de la publicitat. Els ingressos d'una mena o de
I'altra són limitats: els d'abonament, perqué s'assoc.en a canals de farci-
ment; els de publicitat, perqué tenen una penetració de mercat feble. En
conseqüencia, són canals de baixa rendibilitat.
Pel que fa a les audiencies, es dóna un procés de fragmentació molt
més significatiu que el que fins ara coneixíem com a segmentació, ja que
la nova oferta es basa en generes molt similars als de la televisió genera-
lista o bé consisteix en els mateixos productes, que un cop estrenats s'ern-
paqueten com a canals bastes. Per aquesta raó, diem que es produeix una
fragmentació, en la qual cada fragment és de composició heteroqenia.
Malgrat la fragmentació no es pot dir que la penetració de la televisió
temática representi un risc imminent per a la televisió generalista. No ho és
a Catalunya ni tampoc a d'altres indrets on l'expenencia multicanal ja és
més antiga. Als Estats Units, per exemple, la televisió generalista encara
conserva dues terceres parts de l'audiencia i, tot i la proliferació de formes
noves de televisió, sembla que els canvis en els habits de consum televisiu
segueixen un ritme torca més lent que el de I'aparició d'innovacions.
2. Mapa de la recepció
En I'era digital, les innovacions proqressives, tant en els suports de dis-
tribució (satel-Iits. cable, televisió digital terrestre i noves xarxes) com en les
tecniques de tractament deis senyals (digitalització, compressió i multiple-
xatqe), configuren un nou panorama caracteritzat per l'abundancia de
canals disponibles (gairebé il·limitats) i per la flexibilitat de les cobertures,
que poden anar des de l'árnbit local fins a I'universal. Aquesta última cir-
cumstancia impossibilita barrar efkacment les fronteres als productes
audiovisuals forans i modela I'espectre de recepció televisiva d'un territori
a partir de la suma d'ofertes de procedencies diverses. Una part de I'oferta
es produeix a dintre, per al mateix territori i per a I'exterior. L'altra part de
I'oferta, la que ve de fora, en uns casosja ha estat concebuda per a un mer-
cat internacional; pero, en d'altres ocasions, arriba una producció forana
no pensada per a I'exportació i a la qual es té accés qracies a les facilitats
tecnoloqiques del nou model televisiu. Preguntar-se quins programes
poden veure els catalans a la televisió obliga a parlar, sobretot, del gran
augment del volum d'hores de televisió i de les diferents tipologies i con-
cepcions de la programació.
A Catalunya, les emissions de televisió arriben per via hertziana con-
vencional (distribució terrestre del senyal analoqic), via satellit, per cable i
per les noves xarxes; alllarg de 2000, es comentaran a rebre els senyals de
televisió digital terrestre (TDT).
Per a l'audiencia, de moment, el canvi més evident és I'allau d'hores de
programació que envaeix les pantalles, la presencia d'un nou format --I'em-
paquetament deis programes-- i les noves formes d'accés a la programació
que es pot consumir. També s'ha evidenciat la clara evolució del maquina-
ri de recepció. Elstelevisors canvien de forma, augmenten de mida i, sobre-
tot, varien la técnica per anar-se convertint en eines totalment digitals. El
1999, es comencen a exhibir als aparadors de les botigues d'electro-
domestks de Catalunya els primers televisors pensats per a la recepció de
televisió digital.
2.1. Televisió per via hertziana convencional
Per aquesta via, a Catalunya es rep el senyal de les emissores públiques
de TVE (TVE1 i La 2), els dos canals de Televisió de Catalunya (TV3 i Canal
33) i les privades Antena 3, Telecinco i Cana!-, a més d'una nombrosa ofer-
ta de televisions locals.
Una de les diferencies en relació amb Espanya, a banda de I'emissora
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pública catalana TVe, són les desconnexions que fan les cadenes de cober-
tura estatal: TVE1, La 2, Antena 3 i Telecinco. En tots els casos, hi ha un
primer indicador de desconnexió que és la Ilengua. Moltes de les descon-
nexions --no totes-- consisteixen en programes en cata la. La 2 encara és la
cadena de cobertura estatal que registra una dedicació més gran a la pro-
gramació específica per a Catalunya, amb aproximadament un 10,6% del
total de la programació setmanal el 1999. Tot i així, TVE1 compta amb un
considerable percentatge d'hores de desconnexió per a Catalunya, un
5,2%. Les emissores de titularitat privada Antena 3 i Telecinco han iniciat
les desconnexions amb unes quotes tímides (2,5% i 1,3%, respectivament,
el 1999).
Els informatius són els protagonistes exclusius d'aquestes desconne-
xions, amb I'excepció de La 2, que també programa altres espais, com con-
cursos (Xifres i //etres), programes juvenils (Xat TV) i d'informació especia-
litzada. l.'interes de les cadenes pel rnacroqenere informatiu s'explica per
la importancia que es dóna a factors com la proximitat a l'hora de captar
l'interes de l'audiencia (Moragas, M.; C. Garitaonandía, B. López, 1999).
A Catalunya, una altra part de I'oferta de programes prové de I'activi-
tat de prop d'un centenar de ,televisions locals'.
2.2. Televísíó vía setel-Iit
A Europa, les primeres passes de la televisió digital s'han donat per
rnitja de les ja esmentades plataformes digitals. A l'Estat espanyol, operen
dues plataformes: Canal Satélite Digital i Vía Digital, que han actuat de
detonador per a la instal·lació d'antenes paraboliques domestiques i per a
la generalització de la televisió via satelIit.
A Catalunya, a principi de 2000, el satel-lit ja és un deis elements clau
de les infraestructures de telecomunicació i s'utilitza tant per a I'emissió de
dins cap afora com per a la recepció. Hispasat (que difon els canals de Vía
Digital) i Astra (que difon els de Canal Satélite Digital) són els principals
satellits que proveeixen les Ilars catalanes de continguts televisius.
Pero el que es rep no és només el que aquestes plataformes establei-
xen com a eixos de la seva oferta. El sol fet d'ubicar una antena paraboli-
ca al terrat o al balcó possibilita la recepció de qualsevol informació que
circuli per aquella freqüencia i en aquell sistema.
D Taula 1
Sistemes de satel-lit existents
Globals
Intelsat
Intersputnik
Inmarsat
Regionals
Eutelsat
Astra
Arabsat
Panamsat
Domestics
'1
1/
Hispasat
Font: Elaboració propia a partir de dades de Televés, 1999.
Així, a finals de 1999, a banda del que empaquetaven les plataformes,
es podien rebre a Catalunya, via satel-lít, centenars de canals de televisió.
Esta previst que les plataformes actuals comptin, en el futur, amb un
canal de retorn de banda ampla per satel-lit, i aixo tara que els operadors
puguin subministrar continguts amb cert grau de bidireccionalitat. Aquesta
pot ser una via clara per assegurar I'explotació máxima d'aquesta tecnolo-
gia de transmissió que podrá cobrir comunicacions interactives d'alta velo-
citat.
2.3. Televisió digital terrestre (TDT)
A la legislació sobre televisió digital via satel-Iit que va permetre la posa-
da en marxa de les dues plataformes s'afegeix la normativa sobre televisió
digital terrestre. El Reial Decret 2169/1998, de 9 d'octubre. va aprovar el
Pla Tecnic Nacional de la Televisió Digital Terrestre, que establia les pautes
principals per al canvi de la tecnologia analóqica a la digital. Es basa en la
legislació británka i en l'estándard tecnic europeu Digital Video
Broadcasting (DVB).
El Pla Tecnic especifica que es cornptara amb 4 canals múltiplex (de 4 a
5 programacions per a cadascun) de cobertura estatal. Tres d'aquests
canals s'atorgaran en reqirn de gestió indirecta a un únic operador, que
actuara com a plataforma. Les televisions hertzianes actuals (TVE1, La 2,
Antena 3, Telecinco i Canal-i-) es reparteixen les programacions del canal
múltiplex restant, per tal de simultaniejar durant un període les emissions
en analoqic i en digital.
Davant del nou panorama, les intencions de les emissores públiques
poden ser molt variades: des de proposar la privatització d'una part deis
seus programes fins a reclamar que puguin fer pagar per veure alguns pro-
grames de valor estrateqic,
Respecte a les comunitats autonomes, tenen les competencies per a la
concessió de les llicencies en els arnbits autonomic i local. Cadascuna dis-
posa d'un canal múltiplex amb quatre programes. En el cas de Catalunya,
dos d'aquests programes s'utilitzarien per simultaniejar, en analóqic i en
digital, les emissions de TV3 i de Canal 33 durant el període de transició.
Els programes restants del canal múltiplex podrien quedar en mans de l'ens
autonomic. En tot cas, aquestes actuacions estan pendents de l'acord esta-
tal necessari sobre els serveis de televisió de pagament que les comunitats
autónomas podrien dur a terme.
El Pla Tecnic també especifica el calendari del canvi del sistema analo-
gic al digital. La primera fase s'havia d'haver iniciat el juliol de 1999 amb
els canals de cobertura estatal, i el novembre de 1999 havia d'haver
cornencat la implantació deis canals autonornics, que disposen de vuit
mesos per arribar al 50% de la població. En el termini de 10 anys, les tele-
visions hauran d'emetre, segons la normativa, només en digital.
Amb tot, Catalunya es va avancar a la normativa i, I'any 1997, el Centre
de Telecomunicacions de la Generalitat i la Corporació Catalana de Radio
i Televisió (CCRTV) van iniciar proves sobre transmissions de radio i televi-
sió digital terrestre. També van arribar a un conveni amb Retevisión per tal
de poder oferir nombrosos canals de televisió digital terrestre i arribar pro-
gressivament a tota la població.
A principi de 2000, i després de I'aprovació del Pla Tecnic Nacional, TVC
és la televisió pionera en I'oferta de televisió digital terrestre. En aquesta
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primera etapa de proves, es preveu que TVC ofereixi alguns serveis inte-
ractius, com informació sobre aeroports, borsa, transit, cartellera o pro-
gramació (aquest tipus de contingut és relativament barat de produir i
sembla que té garantits els usuaris de I'actual teletext, tecnicarnent infe-
rior, pero molt usat).
2.3.1. El futur immediat de la televisió digital terrestre
(lDl): Onda Digital obre un nou panorama
A principi de 1999, el Ministeri de Foment va convocar el concurs per
a I'adjudicació de la llicencia per a I'explotació deis tres canals múltiplex
que la normativa havia acordat atorgar a un únic operador en reqirn de
plataforma. El mes de juliol, es concedia a Onda Digital, l'única concursant.
Onda Digital és una societat de capital majoritariarnent espanyol, crea-
da específicament per al desenvolupament de la televisió digital a Espanya.
La lidera Retevisión, que té el 49% de les accions i aporta la seva xarxa de
distribució, seguida de Media Park (15%), Sofisclave-98 (15%), Carlton
Communications Plc (7,5%), Caixa de Catalunya (4%), Caixa de Vigo
(2,5%), Caja de Ahorros del Mediterráneo (2%), Caja de Navarra (1,5%),
Euskaltel (1,5%), Kutxa (1%) i BBK (1%).
L'oferta del nou operador inclou la difusió codificada de 14 programes
ternatics de televisió i 5 programes musicals de qualitat estereofonica. Esta
obligat a emetre un mínim de 4 hores diaries i 32 setmanals en obert, i la
resta del temps podrá fer-ho en obert o amb accés de pagament. La seva
emissió també ha de comprendre diversos serveis qraturts relacionats amb
I'educació, la informació, I'oci, el cornete electronic i I'accés a Internet i ser-
veis interactius associats a la programació. Els terminis i I'abast territorial
d'emissió que se li exigeixen són els següents: abans del 30 de juny de
2000 ha d'arribar a un 50% de la població de tot l'Estat; a finals de 2002,
a més d'un 80%, i en el termini de 10 anys, ha d'assolir-ne més del 95%.
2.4. Cable2
Una altra tecnologia clau per a la dinamització del sector audiovisual
cata la és el cable, especialment el de fibra óptica (per I'amplada de banda),
A Catalunya, les primeres xarxes de televisió per cable van sorgir els anys
vuitanta, sobretot com a resposta a problemes de cobertura, i es van ins-
tal-lar amb cable coaxial de baixa capacitat. Paral·lelament, Telefónica va
cornencar, I'any 1995, a instal·lar infraestructures de fibra óptica a les prin-
cipals ciutats.
Aquell mate ix any, s'aprovava a l'Estat espanyol la Llei 42/1995 de
Telecomunicacions per Cable, que atorgava a Telefónica el paper de primer
operador de cable per a tot l'Estat. Aquesta lIei, que estableix una morato-
ria d'entre 16 i 24 mesos per tal de donar avantatge als nous operadors de
cable, va implantar un model basat en la constitució de demarcacions terri-
torials flexibles, que finalment han estat 43 (18 de les quals són unimuni-
cipals i 25, plurimunicipals). A Catalunya, I'abril de 1996, les associacions
de municipis i la Generalitat van acordar la constitució de tres demarca-
cions catalanes, de característiques socioeconórniques similars: Barcelona-
Besos, nord-est i oest.
o Gráfic 1
Demarcacions catalanes i principals característiques
socíoeconómiques
~
'Nord-Est
452 municipis ~''1\1
11.775 km
2.036.150 habitants /. /
975.598 habitatges /
1.063.585 ptes. renda fámiliar
4 municipis
131 km
2.029.559 habitants
795.145 habitatges
1.183.920 ptes. renda familiar
Font: Elaboració propia a partir de les dades del CAC, 1999:26.
La concessió per cablejar aquestes tres demarcacions catalanes va ser
adjudicada I'any 1997 a I'empresa Cable i Televisió de Catalunya, SA
(CTC), que des de lIavors és el segon operador de cable a Catalunya.
Elsserveis que ofereix CTC als seus abonats són telefonia, Internet i tele-
visió, sota una mateixa marca: Menta. L'oferta televisiva de CTC es basa en
la combinació de canals de Vía Digital i Canal Satélite Digital. El rnaxirn de
canals als quals es pot accedir són 44 de ternatics. a més deis generalistes
que emeten en obert a l'Estat espanyol.
El detall d'aquesta oferta indica que, tot i les possibilitats de multiplica-
ció de canals i tipus de serveis que afavoreix el cable, la implementació d'a-
questa tecnologia es traba en una fase embrionaria. Cal esperar la creació
de continguts específics per al cable que aprofitin tota la versatilitat d'a-
quest sistema de distribució televisiva, i I'entrada en escena de nous actors
i noves formes de consum televisiu.
Telefónica Cable, el competidor directe de CTC, s'esta fent esperar. Tot
i que la moratoria a Catalunya se li acabava I'agost de 1999, a finals d'a-
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quell any encara no havia comenc:;at a operar. Malgrat tot, ja ha tret la
marca per al proveúnent deis serveis que ofenra pel cable: Imagenio.
2.5. 'Neteasting'
Un exemple paradigmatic de la convergencia entre telecomunicacions i
informática és la possibilitat de transmissió de la televisió a través de les
xarxes telernatiques i. molt especialment, d'lnternet. Tot i que tecnoloqica-
ment és possible la transmissió d'imatge i so en temps real, les limitacions
en I'ample de banda que encara persisteixen a Catalunya fan que, malgrat
les expenencies pioneres que es remunten a I'any 1997, la seva implanta-
ció encara sigui inviable. Mentre no es generalitzin les prestacions de xarxa
en banda ampla i s'hagi de conviure amb la banda estreta (a les limitacions
considerables de la qual s'afegeix I'increment constant de I'ús de la xarxa,
amb un alt índex de saturació), la conjuntura resulta intolerable per a qual-
sevol oferta de netcasting.
2.6. Pare de reeeptors
La fase transitoria entre els sistemes analoqic i digital es presenta com
una etapa amb problemes derivats de la transmissió, que impliquen no
només els usuaris sinó també les empreses manufactureres i les emissores
de televisió.
A Europa, s'ha optat per una transició dolce: durant un període deter-
minat es garanteix que, tant a les cases que tenen un televisor digital com
a les que tenen un televisor analoqic, arriba el mateix senyal televisiu. Així,
no s'obliga I'usuari a fer una despesa considerable i sobtada per reequipar
la seva llar. Aixo fa que estiguem a punt d'entrar en una fase de coe-
xistencia que ha de finalitzar al 2012, data prevista per a la substitució
total.
Pel que fa al format deis televisors, I'evolució es concreta entre el 4:3
(format tradicional) i el 16:9 (format apalsat). Aquest darrer esta guanyant,
progressivament, una porció considerable del mercat dornestic espanyol i
Catalunya és el territori de l'Estat que més empeny aquesta tendencia:
I'any 1999, a Catalunya encara es van vendre molts televisors de format
tradicional, pero el seu índex de creixement previst era molt débil respecte
al nou format 16:9. Per a un futur immediat, es preveu que la presencia de
les pantalles apaísades creixi un 145,6%, dada que mostra una clara apos-
ta per la substitució progressiva del format quadrat en el parc mundial de
receptors.
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Evolució del mercat de receptors a Espanya per volum de venda, segons els formats de
pantalla (1998-1999) (milers d'unitats)
Format 4:3
Format 16:9
Total TV color
1998
oct/nov
363,6
9,0
372,6
1999
des/gen
453,7
15,5
469,2
feb/rnarc
290,3
9,7
300
abr/maig
218,6
9,0
227,6 ,
juny/jul
326,5
14,3
340,8
agost/set -.,;.oc.;.,t/;.,.;n;..;;o_v--.;;v~en;;.;d;..;;e.;.;.nc;,.;"ia;.;,..a;;,.;c;;.;tu:.:;al:;;........
361,3 421,1 15,8 %
15,2 22,1 145,6 %
376,5 43,2 19,0 %
Font: GFK.
S'observa, també, la tendencia a la progressiva penetració a les Ilars de
segons, tercers i quarts televisors, destinats tant al consum televisiu com a
I'ús deis videojocs. Els televisors amb un preu a I'entorn de les 20,000 pes-
setes --majoritariament de 14" --, presenten un índex de creixement del
624,4%. A I'altre extrem de la tendencia dibuixada per la línia de vendes
de televisors dornestics, apareix el televisor que supera les 200.000 pesse-
tes -basicarnent de 30", 100 Hz o alguns, panoramics. L'interés per aquest
televisor de gamma alta (índex de creixement previst del 67,9%) respon, de
forma generalitzada, a la renovació del televisor principal de la llar.
O Taula 3
Evolució del mercat de receptors a Espanya per volum de venda, segons el preu
(1998-1999) (milers d'unitats)
1998
oct/nov
Fins a 20.000 ptes. 4,1
Més de 200.000 ptes. 7,8
1999
des/gen
12,9
12,7
feb/marc abr/maig juny/jul
15,1 6,8 21
8,8 6,8 10,5
ago/set
50,2
10,2
oct/nov Tendencia actual
29,7 624,4%
13,1 67,9 %
Font: GFK.
En qualsevol cas, el comportament de compra del mercat cata la mostra
una clara predisposició a fer una despesa considerable en maquinari televi-
siu, ja sigui per ampliació, substitució o dedicació a altres usos, com els
videojocs.
3. Mapa de I'oferta
3.1. Televisió genera lista
Els macroqeneres dominants de I'oferta de les cadenes generalistes
encara són, a Catalunya i a tot Espanya, els d'informació i els de ficció. Una
analisi de I'estructura de I'oferta (sense incloure-hi Canal-. que ofereix
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grans dosis de ficció) posa de manifest que la informació és preponderant.
Aquest és un tret característic deis últims anys de la programació televisi-
va, en que s'evidencia que la informació és una eina indispensable per a la
constitució de la identitat de les emissores en un context multicanal. Així,
mentre I'entrada de les errussores privades a I'escenan televisiu va provo-
car un augment de la ficció per sobre de la informació com a resposta
general per competir per l'audiencia, en els darrers temps el signe s'ha
mvertit i la informació assoleix els percentatges més grans de presencia a
les graelles.
D Gráfic 2
Estructura general de l'oferta a Espanya (1998) (%)
50
40 34,1
30,1 32,1
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10
o
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Font: Eurornorutor
Hi ha un
trencament
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D Arnb Canal s-
Un altre rnacroqenere connotat, els darrers anys, pel seu valor estrate-
qrc és I'infoshow (Prado, 1999; Prado [et al.], 1999). Aquest tipus de pro-
grama, que va néixer per donar pas a un altre tipus d'informació i en el qual
es combinen elements de carácter informatiu amb els propis deis generes
d'entreteniment I la ficció, s'ha anat assentant amb torca a les graelles. La
forta empremta del reality show ha afavorit la presencia de tractaments
més espectacularitzats de la informació. A més, també hi ha un trencament
generalitzat de les fronteres entre els generes, que ha donat peu a la hibri-
dacró com a fenomen que caractentza la programació televisiva. Aquestes
tendencias es fan paleses en I'oferta de les diferents cadenes generalistes
que es reben a Catalunya.
o Gráfic 3
L'oferta de les cadenes (1998) (%)
TVE 1 Eutomorutor
FI IF IS SW QZ YO CH SP ED OT
La 2 Euromonnor
50
40
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20 ---- 20
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El pes més important d'informació arriba de les cadenes publiques. que
n'ofereixen més que les privades. Cal destacar que la cadena autonómica
catalana, TV3, supera amb escreix la resta d'ofertes informatives.
A la franja de máxima audiencia, el prime time, es palesa la radiografia
anterior. Practicarnent. quasi la meitat deis espais oferts durant aquesta
franja a Catalunya corresponen als generes d'informació i, concretament,
als telenotícies, que els últims anys han ampliat l'horari, ja que dediquen
més temps a seccions específiques (com esports, societat o meteorologia).
Si anys enrere podíem parlar de mitja hora d'informatiu, la seva durada
actual no baixa d'uns 45 minuts. Ara bé. també és cert que la selecció i el
tractament d'algunes notícies, especialment de societat i esports, s'apropa
cada vegada més al d'altres macroqeneres no estrictament informatius,
com l' infoshow.
D Gráfic 4
Estructura de l'oferta del prime time a Espanya (1998) (%)
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En aquesta franja hora na, es pot destacar que en el si de la ficció es con-
firma un fenomen que ja s'apuntava en anys anteriors. L'abús sistematic
que van exercir les cadenes amb la ficció cinema (preferentment de com-
pra) com a arma estrateqka de competencia en aquesta franja tan desitja-
da, progressivament ha hagut d'anar compartint protagonisme amb la fic-
ció seriada (en molts casos de producció propia) que han anat incorporant
les cadenes i que no només és iinatqe de marca de la cadena, sinó que, a
més, aconsegueix grans exits d'audiencia (Médico de familia; Periodistas;
Nissaga: l'berencie; Compañeros, o Plats bruts).
3.2. Canals temétics
A les possibilitats de consum que ofereixen les cadenes generalistes cal
sumar els canals ternatics. que constitueixen I'oferta de les plataformes
digitals via satellit (Canal Satélite Digital i Vía Digital) i via cable (Menta).
Aquests canals recalen, pel que fa als eixos ternatics prinopals, en els
macroqeneres classics, que constitueixen pilars d'exit assegurat (com ho
han demostrat al IIarg de la historia de la televisió quan s'han programat
en les cadenes generalistes). Estracta de rnacroqeneres com la informació,
la ficció i l'esport, als quals se n'hi han afegit d'altres, com I'infantil (que
troba en I'oferta empaquetada la possibilitat de fer rendibles els seus con-
tinguts, estenent la funció que té d'entretenir el públic més jove a un hora-
ri de 24 hores). A banda d'aquests eixos basics. que es repeteixen en 1'0-
ferta de totes les plataformes, hi ha també un altre tipus de canals que s'a-
dreca a minories o públics objectius molt delimitats i que basen la seva pro-
gramació en temes relatius a les aficions de l'audiencia. com la pesca, els
viatges, la moda o les noves tecnologies.
Les diferents plataformes ofereixen aquests canals empaquetats amb
diversos motiles i preus. D'aquesta manera, I'usuari pot triar els paquets
que considera més ajustats a les seves necessitats i es possibilita la confec-
ció de dietes televisives més particularitzades. Tot i que aquests paquets
suposen una multiplicació exponencial de I'oferta pel que fa a la quantitat,
qualitativament es tracta d'ofertes blindades, encara molt allunyades
d'una personalització real.
Probablement, la diferencia més important entre els paquets que ofe-
reixen les plataformes Canal Satélite Digital (CSD), de Sogecable, i Vía
Digital, liderada per Telefónica, és I'accent que posen en cada genere. Així,
mentre que per a CSD la programació infantil és un rnacroqenere pilar,
sobre el qual estructura alguns deis seus paquets, Vía Digital els basa
només en la ficció i els esports.
Respecte a I'oferta de Menta, esta integrada per una barreja de les
ofertes de les dues plataformes de televisió digital via satellit.
Juntament amb aquests paquets, els diversos operadors proporcionen
continguts a la carta, amb pagament per visió. Sol tractar-se de peces d'alt
valor estrateqic, d'emissió puntual, d'algun deis generes pilar. S'articula,
així, una oferta de pagament per visió que recorre, una vegada més, als
continguts de sempre: el partit, la pef./ícula, complementats amb espais
per a adults.
Taquilla (a Canal Satélite Digital) i Palco (a Vía Digital) es van consolidar,
durant I'any 1999, com els principals reclams d'aquestes empreses per
aconseguir subscriptors. Un deis exemples més clars és el partit de futbol
Barca-Real Madrid del 14 de febrer de 1999, que va sumar 287.711 com-
pres, o la pel·lícula Chacal, emesa a partir del mes de gener, amb 57.414
compres. Segons dades de CSD, al voltant d'un 84% deis abonats fan
compres a Taquilla i cada abonat efectua una mitjana de dues compres al
mes.
A més, hem de considerar com a part de I'oferta tots els canals estran-
gers en obert que arriben a Catalunya qracies al satellit i que, tot i que no
formen part de l'estrateqia d'oferta de les diferents operadores, també es
poden consumir.
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Vía Digital
Opción Premíerel
4.495 ptes. I
Opción Superna
4.995 pies.
Vía Estrella
5.000 pies.
Vía Total
5.500 ptes,
Paquete Básico
+ Gran Vía
Paquete Básico +
Cine Temático +
Premiére
Paquete Básico
+ Prerniére
Vía Estrella +
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I
MTV, Landscape, I
Rson, Music i
First, Canal
Clásico Sol
--li
l
p~uete Básico
+ Gran Vía 2,
Gran Vía 3
Paquete Básico +
Prerniere
Paquete Básico +
Premiére +
Fútbol Total
Vía Estrella
o
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J
Font: Vía Digital.
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Menta
Principal
2.374 ptes,
Integral
4.250 ptes,
Cinema Showtime, Canal Palomitas ShowTirne, CinemaTK,
, Canal Palomitas
Esports Eurosport Eurosport, Sportmanía
Infantils
Canal C:, Discovery, Viajar,
Vacaciones TV, Documanía,
Cultura, Natura
Super3/Buzz, Fox Kids Super3/Buzz, Fox Kid~
Culturals Discovery, Viajar,
Vacaciones TV
Familiar Galavisión EstIlo, FashionTV, Canal
Cocina, Andalucía TV,
Galavisión
---t-------------------------------- ~
I
CNN+, Euronews, Meteo CNN+, Euronews, Meteo,
, Expansión Financiera,
BBCWorld, Eco
/
Infonnació
Música 40TV 40TV, MTV, MCM,
Ritrnoson
Interés especial Adult Channel
Convencionals TVEl, La 2, TV3, Canal 33,
Telecinco.Antena 3, Canal
Plus (codificat), BTV
TVE!, La 2, TV3, Canal 33,
Telecinco, Antena 3, Canal
Plus (codificat), BTV
Fanl: Menta.
4. Mapa del consum
4.1. Audiéncies
Els catalans, I'any 1999, van consumir 216 minuts diaris de televisió
(Sofres AM), Aquesta xifra suposa un increment de 8 minuts respecte als
anys 1997 i 1998, en que el consum diari era, en tots dos casos, de 208
minuts.
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Audiencia de les cadenes generalistes a Catalunya (1999)
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Font: Elaboració propia a partir de les dades de Mediaplanning.
La Iluita per l'audiencia a Catalunya es dóna, basicament, entre les
cadenes amb un índex més alt de share: TV3, TVE1, Antena 3 i Telecinco (a
més distancia queden els segons canals de les televisions públiques --La 2 i
Canal 33-- i la codificada Canat--). TVE1 se situa a I'últim Iloc durant tots
els mesos de I'any. Antena 3 disputa amb exit, alguns mesos de I'any, el
lideratge a la pública catalana, i se situa per primera vegada al capdavant
de la classificació en I'acumulat de 1999.
De fet, el mapa del consum televisiu a Catalunya durant I'any 1999
revela que les diferencies amb el consum espanyol es donen, quasi de
manera exclusiva, en el cas de TVE1. Aquest canal registra un share molt
inferior a Catalunya que a la resta d'Espanya, en benefici de TV3. Lesdades
indiquen que TV3 resta audiencia a la televisió pública estatal, pero no a les
privades, que tenen un share molt similar a Espanya i a Catalunya.
L'impacte de I'oferta digital també sha de tenir en compte en la mesu-
ra de les audiencies de 1999. Segons un estudi de Corporación Multime-
dia', les dades del consum deis abonats a les plataformes evidencien que
es manté el temps total destinat al consum televisiu: pel fet d'estar subs-
crits a una plataforma no es veu més o menys televisió. El que passa és que
aquest temps es reparteix entre les cadenes generalistes i la nova oferta: els
minuts destinats a mirar la televisió a les plataformes suposen un terc del
temps total de consum televisiu. L'estudi de Corporación Multimedia mani-
festa que Canal Satélite Digital i Vía Digital es van endur el 2,1% del share
total de la televisió de 1999. Aquestes dades, pero, disten de les facilitades
pels operadors digitals, que asseguren que van tenir el 3,3% de la quota
de pantalla (Avui, 6 de gener de 2000).
D Tele 5
D Resta
la televisió
(3) Corporacrón Multimedia (1999) Au-
oieooe de la TelevIsión Madnd. Corporación
Multimedia
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D Gráfic 6
Share acumulat (1999)
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5. Finan~ament
La principal font de fínancarnent de les televisions encara és la publici-
tat, que en les públiques es complementa amb la subvenció. Amb I'oferta
multicanal, té un relleu singular I'abonament com a font de recursos. I
sempre es compta, a més, amb els ingressos complementaris procedents
del marxandatge i de les vendes de programes i serveis.
5. 1. Publicitat
La televisió és el mitja convencional que va aconseguir una inversió
publicitaria més gran durant el període de gener a setembre de 1999,
segons Infoadex. L'any 1999, la inversió publicitaria va créixer un 16,2%
respecte al 1998. Aquest increment manté la línia ascendent que ja mes-
trava I'any 1998 respecte al 1997 (un 15,83% més). La necessitat deis
inversors publicitaris de fer acte de presencia en les emissores de televisió
i, alhora, la possibilitat de viure (o sobreviure) que la publicitat ofereix a les
cadenes de televisió retroalimenten aquesta parella de conveniencia.
Televisió de Catalunya --en relació amb les altres cadenes autonórni-
ques-- és la que va aconseguir una inversió publicitaria més gran durant
I'exercici de 1998, en que va doblar la registrada per Telemadrid i triplicar
la de Canal 9. Pel que fa a la publicitat invertida en les cadenes privades,
Antena 3 se situa en primer Iloc, amb 76.101 milions de pessetes, seguida
per Telecinco amb 75.185 milions. La inversió publicitaria del total de cen-
tres de TVE I'any 1998 ascendia a 85.646 milions. Considerades per sepa-
rat, TVE1 i La 2 estaven per sota de les emissores privades (58.077 i 18.663
milions de pessetes, respectivament).
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Increment de la inversió publicitaria estimada (milions de pessetes)
Televisió
Diaris
Revistes
Radio
Suplements i dominicals
Exterior
Cinema
TOTAL
De gener a setembre (1998) De gener a setembre (1999) % Increment
205.061 238.283 16,2
195.752 224.723 14,8
56.8;';;9:'74-·n----- ........ -O:6-;:o"O.-;;;O:237;9:-----=5,.;.,,9,......,
41.908 46.225 10,3
15.73:"::·5----------,.1";:6".-::-38"'"'0,.-----....;4,.:..:,1,.....
15.091 16.494 9,3
3.519 4.469 27,0
533.960 606.813 13,6
Font: Infoadex.
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Evolució de la inversió publicitaria en televisió (1997-1998) (en milions de pessetes)
1997 1998 Evolució
TVE 1
La2
Centres regionals
TVE Canarias 1
TVE Canarias 2
Total TVE
Antena 3
Telecinco
TV3 i Canal 33
Telemadrid
Canal Sur
Canal 9
Canal+
ETB 1 i 2
TV Galicia
50.67,",-,0 58.077 14,62%
13.558 '-18'"'".6"-6':"-3--3;;;..7""",6""'5'"'"%"--------
6.730 6.200 -7,88%
1.632 2.237 37,07%
325 409 44,31%
72.915 85.646 17,46%
68.914 7á.lOl 10,43%
63.479 75.182 18,44%
14.460 17.180 18,81%
7.713 8.604 11 55%
5.088 -'6~.6"_'7..;::;8_ 3~]::.!:,2~5'""'%"--____
4.368 5.377 23,10%
3.115 3.413 9 57%
2.717 2.989 10,01%
2.440 --'-2";"'.8";":46"'-~16?-,';"64"""~""'o---...,
Font: Infoadex.
5.2. Abonament
L'abonament és una modalitat de financarnent íntimament Iligada a les
fórmules d'oferta multicanal. Les plataformes diqitals, més implantades
que el cable (que només arriba a un 4% de Ilars espanyoles), concentren la
captacíó d'abonaments. El desembre de 1999, Canal Satélite Digital se
situava en 1.750.000 i Vía Digital en 780.000 (Satélite, desembre de 1999).
Davant d' aquestes xifres, els abonaments a sistemes de cable encara són (4) La venquerd.«. 26 de febrer de 2000
simbolics. Menta, a Catalunya, només ha assolít els 5.200 abonats de tele-
. '; 4
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5.3. Subvenció
La televisió pública a Catalunya, com a tot l'Estat espanyol, no té resolt
el sistema de financ;ament. Aquesta mancanc;a estructural porta a un défi-
cit cronic: en el cas de RTVE, I'endeutament acumulat al final de I'exercici
de 1999 puja a 549.000 milions de pessetes, tot i que se n'ha frenat I'in-
crement. Pero no pot ser d'una altra manera, si es té en compte que la sub-
venció amb prou feines supera el 10% del pressupost. A la CCRTV, la falta
d'un sistema adequat de financ;ament també es reflecteix en I'endeuta-
ment: té una subvenció més elevada (del voltant del 40%), pero que és del
tot insuficient, com ho demostra I'increment progressiu del deute. Aquesta
situació reclama una regulació urgent del sistema radiotelevisiu públic que
estableixi un model de financ;ament estable i sostenible en qué la partici-
pació deis recursos públics sigui rnajoritária i es redueixi la participació
publicitaria. Per aconseguir una situació estable, és absolutament impres-
cindible que l'Estat absorbeixi el déficit (Moragas i Prado, 2000).
6. La indústria de la producció
Tot i l'existencia d'un gran nombre de productores audiovisuals (prop
d'un centenar el 1999), el 50% del mercat de l'Estat espanyol es concen-
tra en una desena de productores, entre les quals, segons dades de
I'Anuario de Televisión 2000 de la consultora GECA, destaquen Gestmusic
Endemol, Globomedia, Videomedia i Zeppelin. Aquesta concentració no és
una característica de I'any 1999, sinó que és una constant de la producció
televisiva: ja I'any 1997, existien 52 productores, 16 de les quals produien
el 70% deis programes.
Així dones, un nombre redurt de productores mantenen bones relacions
mercantils, oferint programes que aconsegueixen grans índexs d'audiencia
i que, a més, es poden convertir en imatge de la cadena (Crónicas marcia-
nas, de Gestmusic; Médico de familia o Caiga quien caiga, de Globomedia;
Plats bruts o Malalts de tele, d'EI Terrat; Lo que necesitas es amor, de
Videomedia; El Súper, de Zeppelin, etc.). L'increment de productores és
una característica destacable també a Catalunya. Com amostra, /
l'Associació Catalana de Productors Cinematografics i Audiovisuals
'¡
(ACPCA) compta amb un total de 35 productores.
Parlar de producció audiovisual a Catalunya, al marge de la molt impor-
tant producció mdependent, ens obliga a mirar I'activitat productora de
Televisió de Catalunya de Media Park. En el primer cas, hem de conside-
rar tant la producció que la principal cadena autonómica fa per a ella
mateixa com la producció de I'ens destinada a altres canals (els internacio-
nals via satellit o I'oferta de TVC per a les plataformes digitals).
Si observem la programació de TV3, les xifres de producció propia en
general de TVC no han crescut gaire, ja que es practica prloritáriament la
fórmula d'encarrec a productores externes (I'any 1998, es van invertir un
total de 1.088 milions de pessetes en producció independent catalana').
Tot I aixo, durant I'any 1999 es va donar un fenomen destacable: la conti-
nuació de la política de producció doméstica de ficció emesa per la cade-
na autonómica. Aquest canal, com les privades Antena 3 i Telecinco, con-
tinua apostant seriosament per la ficció de producció propia (destinada,
sobretot, al prime time) com a arma estrateqica básica. El fenomen de
I'augment de producció propia de ficció, en el context europeu, es dóna
majoritariarnent en les cadenes de titularitat pública. Així, aquesta tenden-
cia (que a l'Estat espanyol es trenca, perqué les cadenes que tenen ficció
de producció propia són, sobretot, les privades) és compartida per la tele-
visió autonómica catalana.
Tot i aquesta aposta decidida de TVC per la producció domestica de fic-
ció, la major part de la ficció emesa per aquest canal continua sent de com-
pra.
o Gráfic 7
Origen de la producció de ficció a TV3 (1999) (%)
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A més de la producció de programes per a I'emissió a TV3 o a Canal 33,
TVC aboca continguts propis als satellits analoqics i a les plataformes digi-
tals. Les emissions de TVC via satellit (TVC Internacional) es van iniciar el
1996 i cobreixen Europa, part d'America del Nord i América Llatina. Emet
24 hores diaries de programació propia, a través del satellit Astra o
Hispasat, en sistema digital. Aixo implica la rendibilització de la producció
propia de la cadena.
En darrer terme, cal destacar la producció propia de canals de les plata-
formes digitals, com TVC Sat i Club Super 3, per a Vía Digital, i TVCI i
Meteo, per a Canal Satélite Digital.
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Canals analogics
TV3 (Generalista)
Canal 33 (Generalista complementaria)
Plataformes digitals
Per a Vía Digital
TVCSat (Recull de programes emesos p~e;,cr,.;;;,."",~"""""""-~"""",,,,,
Club Super 3 (Canal infantil i juvenil)
Per a Canal Satélite Digital
TVC Internacional (Recull de programe_se"~m_.e_s~os_~-'""""''"''',;.,
Meteo (Canal sobre meteorologia)
Font: Elaboració propia.
L'altra gran productora catalana de continguts és, com deiern, I'em-
presa Media Park, que neix I'any 1996 amb I'objectiu no només de produir
espais, sinó també de donar diversos serveis a altres productores. Aquesta
empresa té la participació de Grup Equip (42,2%), Iberdrola Diversificación
SA (30%), CCRTV (17,6%), Philips (5,2%) i Antena 3 TV (5%). També cal
destacar la participació accionarial de Media Park en la plataforma Vía
Digital.
Media Park ofereix un conjunt de canals tant a Vía Digital com a l'ofer-
ta televisiva de Menta (a Catalunya), tot i que també proveeix de canals
d'altres operadores de cable, com Imagenio, ONO o Telecable. Alguns d'a-
quests productes són de producció propia, pero sovint la seva activitat se
centra en la gestió per delegació o encarrec de productes externs (per
exemple, els que provenen de la BBC o d'altres grups, com Kirch/Beta,
Carlton, etc.) que empaqueta per proveir de continguts algun canal. Així,
Media Park ofereix un total de vuit canals: Cinematk, Showtime Extreme,
Canal 18, Canal Palomitas, Natura, Club Super 3, Buzz i Cultura.
També cal destacar el paper central que ha assolit la productora catala-
na Gestmusic Endemol, que proveeix de programes el conjunt del sistema . ,
televisiu espanyol i s'ha convertit en un deis principals pilars de la indústria
audiovisual.
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José Ma Ricarte, David Roca,
Anna Fajula, Philipp Fürst
Departament de Comunicació Audiovisual
i de Publicitat
(Universitat Autónoma de Barcelona)
Aquest capítol aporta dades originals sobre l'activi-
tat publicitaria a Catalunya i intenta fer una análisi
centrada en dos grans aspectes: quin és el volum
d'inversió en publicitat de les empreses amb seu
social a Catalunya i quin és el percentatge que
reben els mitjans radicats al Principat sobre el total
de la inversió publicitaria que es fa al conjunt de
l'Estat. Les dades presentades signifiquen una
aproximació a l'activitat publicitaria generada a
Catalunya, encara que s 'han de tractar amb molta
cura i considerar-les com a tendéncies.
(*) t'elaboraoó d'aquest capitol ha comp-
tat amb la col-Iaboraoó d'lnfoadex, que ha
íaohtat les dades de base a l'tnsntut de la
Cornumcació de la UAB
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1. Introducció: el marc de la comunicació publicitaria
a Catalunya
L'activitat publicitaria a Catalunya, en el marc de la publicitat espanyo-
la, ha tingut sempre una personalitat peculiar. Barcelona, juntament amb
Madrid, han polaritzat, practicament. I'activitat publicitaria a Espanya.
Malgrat que la publicitat a Catalunya s'ha fet en un entorn geografic i cul-
tural específic, la difusió i I'abast estatals i el carácter multinacional --tant
en l'arnbit de les inversions com en el deis continguts-- fan difícil parlar
d'una publicitat catalana específica. D'altra banda, i exceptuant el nivell
lingüístic, falten dades que facin una referencia exclusiva a Catalunya,
especialment quan es tracta d'analitzar i quantificar les inversions en els
mitjans, la distribució per productes, marques i mercats i, sobretot, la direc-
cionalitat deis seus efectes econórrucs i socials. En tot cas, els estudis sobre
inversions publicitaries de que es disposa es refereixen a tot l'Estat espa-
nyol i. de moment, es fa difícil extrapolar les dadas corresponents a
Catalunya o a qualsevol altre arnbit o mercat. A totes aquestes limitacions
s'afegeix la imprecisió que impera en la quantificació de les inversions en
mitjans convencionals' comparada amb la deis mitjans no convencionals.
El 1998, després de créixer per cinque any consecutiu, la inversió publi-
citaria a Espanya va ascendir a 1.454.202 milions de pessetes, xifra que
representava un augment del 10% respecte a la inversió de 1997. Es trac-
ta del creixement percentual de la inversió publicitaria més gran de tota la
década deis noranta, ja que gairebé duplicava el 5,6% de 1997. Aquest
volum d'inversió, proper al bilió i mig de pessetes, es repartia en dues mei-
tats gairebé iquals: 732.856 milions de pessetes en mitjans no convencio-
nals (50,4% del total) i 721.346 milions en mitjans convencionals (49,6%).
Malgrat que per tercer any consecutiu va créixer més la inversió publicita-
ria en mitjans convencionals, el mitja que acaparava un volum d'inversió
més significatiu va ser el --no convencional-- marquetinq directe, amb
342.704 milions de pessetes.
Quant als mitjans convencionals, i segons dades d'Infoadex', la inversió
deis 250 anunciants espanyols principals va ascendir, el 1998, a 422.770
milions de pessetes, cosa que representava un 58,6% del total. Aixo vol dir
que gairebé les tres cinquenes parts de la inversió publicitaria espanyola en
mitjans convencionals les van fer 250 anunciants. D'aquests, els divuit amb ,
un inversió publicitaria superior a 5.0q,0 milions de pessetes acaparaven
gairebé un terc del total. Comparant-ho amb 1997, la inversió deis primers
250 anunciants va augmentar un 20,9%, cosa que reflecteix una forta
expansió de l'esforc publicitari de les empreses espanyoles alllarg de I'any
1998.
L'any 1999, la inversió publicitaria a Espanya va augmentar fins als
1,730 bilions de pessetes, amb un increment del 13,83 % respecte a 1998.
Aquest creixement anual és el més gran de tota la década deis 90 i supo-
sa el sise any consecutiu d'augment de I'activitat publicitaria a Espanya des
de la crisi de 1993 (La Vanguardia, Vivir en Barcelona, pago 11, 1 de marc
de 2000).
Com ja s'ha apuntat, tot i les característiques específiques del mercat
catala. fins ara no s'han tingut dades d'inversió publicitaria a Catalunya
diferenciades del mercat espanyol. Aquest capítol les ofereix per primera
vegada. Partint de I'estudi d'inversió publicitaria que cada any publica
Infoadex, s'ha fet un buidat d'informació i una separació de les dades de
Catalunya respecte a la resta de l'Estat espanyol. La metodologia utilitzada
per calcular totes les dades ha seguit les ponderacions que fa Infoadex,
pero aplicant-Ies només a Catalunya. A partir d'aquest treball de recerca i
de reelaboració de la informació s'han obtingut dos tipus de dades. En pri-
mer Iloc, quin és el volum d'inversió publicitaria a Espanya que generen les
empreses que tenen seu social a Catalunya, empreses que qualifiquem de
catalanes. Aquesta dada permet veure, de manera indirecta, quin pes
tenen en el conjunt estatal i també quines són les més actives, publicitaria-
ment parlant, a Catalunya. Aquesta análisi i el repartiment de la inversió als
diversos mitjans centren el primer apartat.
El segon apartat s'ocupa deis mitjans que tenen seu social o delegació
a Catalunya, mitjans que anomenem catalans. En aquest cas, es tracta de
veure quin percentatge reben del total de la inversió publicitaria que es fa
al conjunt de l' Estat.
Totes les dades que surten d'aquest estudi s'han de tractar amb molta
cura i s'haurien de prendre com a tendencies. En qualsevol cas, pero, es
tracta d'una iniciativa pionera a Catalunya que aborda per primera vegada
un intent d'aproximació al mercat catala.
2. Evolució de la inversió publicitaria generada
per empreses amb seu social a Catalunya
En parlar de la inversió publicitaria a Catalunya ens referim a la inversió
que empreses que hi tenen la seu social fan tant al Principat com a la resta
de l'Estat en mitjans convencionals (above the line)3. Ha estat impossible
obtenir xifres de la inversió que fan els anunciants del conjunt de l'Estat a
Catalunya, ja que no existeix un criteri discriminador acceptat. Per exemple,
si un anunciant com El Corte Inglés inverteix 1.000 pessetes a Telecinco, és
molt difícil saber quina quantitat proporcional va a parar a Catalunya.
Tampoc no s'ha estudiat la inversió --malgrat la seva importáncia- de mit-
jans no convencionals (below the line), per l'absencia de dades. Es fa difí-
cil, per tant, separar I'evolució del mercat publicitari espanyol de la del mer-
cat estrictament catala. Tot i els problemes, podem identificar algunes
diferencies quant al comportament d'inversió en el mercat cata la i I'espan-
yo1.
A finals deis anys noranta, la inversió publicitaria augmenta, tant la refe-
rida a Espanya com la generada per les empreses amb seu social a
Catalunya. Ara bé, mentre que en el primer cas s'apunta una tendencia de
creixement torca accelerat, en E}Isegon es produeix de forma sostinguda
pero més limitada. Així, a Espanya, entre 1996 i 1997, la inversió real esti-
mada en mitjans convencionals s'incrementa un 6,3%, xifra que quasi es
duplica entre 1997 i 1998 (11,5%). La inversió real estimada de les empre-
ses amb seu social a Catalunya se situa al voltant deis 158.647 milions de
pessetes, davant deis 143.873 milions de pessetes de 1997, cosa que repre-
senta un creixement del 10,3%. Aquest augment és quasi un punt supe-
rior al 9,5% que es va donar entre 1996 i 1997.
Malgrat aquestes diferencies, la inversió generada per empreses amb
seu social a Catalunya s'ha estabilitzat, des del punt de vista de participa-
ció, a I'entorn d'un 22%. És a dir, de cada 100 pessetes que s'inverteixen
en publicitat en mitjans convencionals a l'Estat espanyol, hauríem de pen-
sar que 22 surten de Catalunya (vegeu la taula 1).
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Inversió real estimada en mitjans convencionals (1996-1998)
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Any Inversió publicitaria
a Espanya/'
en rmhons de ptes.trmlions d'euros)
1996 608.686
(3.658,2)
1997 646.813
(3.887,4)
1998 721.346
(4.335,3)
Inversió publicitaria
d' empresesf catalanes
en rmlions de ptes.tnulrons d'euros)
131.361
(789,6)
143.873
(864,7)
158.647
(953,6)
Creixement
a Espanya
Creixement
a Catalunya
6,3 %
11,5 %
A Inclou Catalunya.
B Inversió realitzada a Espanya per anunciants amb seu social a Catalunya.
Font: Elaboració propia a partir de dades d'Infoadex (1997-1999).
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Si analitzem la inversió publicitaria realitzada a tot Espanya per les
empreses amb seu social a Catalunya entre els diversos mitjans convencio-
nals, veiem que es concentra principalment en la televisió, amb un volum
al voltant de 89.667 milions de pessetes (el 56,5% de la inversió catalana
en mitjans convencionals). A nivel! comparatiu, aquesta xifra representa un
31,1% del total de la inversió que es fa en televisió a l'Estat espanyol. Ésa
dir, hauríem d'entendre que de cada 100 pessetes que inverteixen els
anunciants de tot l'Estat en el rnitja televisió, 31 provenen d'empreses amb
seu social a Catalunya. Malgrat que el volum de participació d'aquestes
empreses es manté molt alt en el conjunt estatal, la tendencia, entre 1996
i 1998, ha estat decreixent, ja que s'ha passat d'un 33,4% (any 1996) i un
32,4% (any 1997) de participació, a un 31,1 % (1998). D'aquestes dades
podem concloure que, tot i que el pes de la inversió en televisió deis anun-
ciants amb seu social a Catalunya minva si el comparem amb la resta de
l'Estat, aquests anunciants --segurament per la tipologia deis seus produc-
tes-- continuen confiant més en aquest rnitja que en qualsevol altre, dada
corroborada per I'augment constant de les inversions en televisió els
darrers anys (vegeu el grafic 2). /
Els mitjans que ocupen les darreres posicions quant a la inversió que
reben deis anunciants amb seu social a Catalunya són la radio (amb 8.945 : '
milions de pessetes); la publicitat exterior (4.469 milions); els suplements i
dominicals (3.400 milions), i el cinema (859 milions). Aquestes dades
reflecteixen que els anunciants amb seu social a Catalunya dediquen la
majar part del seu pressupost publicitari a televisió, diaris i revistes.
Percentualment, la inversió d'empreses catalanes en publicitat en la resta
de mitjans és la següent: radio, un 5,64%; exterior, un 2,82%; suplements
i dominicals, un 2,14%, i cinema, un 0,54%.
Tot i que la radio encara rep, proporcionalment, un volum d'inversió
molt baix, la confianca dipositada en aquest mitja ha anat creixent de mica
en mica: el 1996 només representava el 2,3% del total de la inversió que
els anunciants amb seu social a Catalunya destinaven als mitjans conven-
cionals; el 1997 va passar al 4%, i el 1998 va arribar fins al 5,6%. Aquest
creixement es reflecteix en la participació al conjunt de l'Estat, que ha aug-
mentat considerablement en passar deiS, 1% de 1996 al 9,3% de 1997,
fins arribar al 13,1% de 1998. Així dones, de cada 100 pessetes que s'in-
verteixen en el mitja radio al conjunt de l'Estat, hauríem d'interpretar que
al voltant de 13 provenen d'anunciants amb seu social a Catalunya.
Pel que fa al rnitja exterior, es pot veure una clara diferencia entre la
inversió de les empreses amb seu social a Catalunya i les de la resta de
l'Estat. Mentre que la inversió en aquest rnitja ha seguit una tendencia creí-
xent a nivell estatal --de 27.696 milions de pessetes el 1996 a 32.950
milions el 1998--, la de les empreses amb seu social a Catalunya ha dismi-
nult any rere any --de 5.757 milions de pessetes el 1996 a 4.469 milions el
1998--. La tendencia a la disminució s'observa des de 1996, quan la partí-
cipació catalana en publicitat exterior representava un 20,8% del total: el
1997 va disminuir a un 17,8%, i el 1998 va baixar fins a un 13,6%. És a
dir, de cada 100 pessetes que s'inverteixen en exterior en el conjunt de
l'Estat hauríem d'entendre que 13 provenen d'anunciants amb seu social a
Catalunya. El pes d'aquest mitja respecte a la resta de mitjans convencio-
nals usats pels anunciants catalans també disminueix: d'un 4,4% el 1996 a
un 3,7% el 1997, i fins a un 2,8% el 1998.
D Grafic 1
Inversió publicitaria en els mitjans convencionals realitzada per
empreses amb seu social a Catalunya (1998)
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Font: Elaboració propia a partir de dades d'Infoadex (1999).
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o Grafic 2
Inversió real estimada d'anunciants en televisió expressada en
milions de pessetes (1996-1998)
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Font: Elaboració propia a partir de dades d'Infoadex (1997-1999).
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o Grafic 3
Inversió real estimada d'anunciants en diaris expressada en
milions de pessetes (1996-1998)
------------------------------------"---
200.000
150.000
100.000
50.000
/
1996
___ ~1.4.86,-____,¡.¡....--2r_02-.4-0,1.-----1 ~!
/
25.957
D Inversió d'anunciants catalan s D Inversió d'anunciants de tot l'Estat
1997
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o Grafic 4
Inversió real estimada d'anunciants en revistes express ada en
milions de pessetes (1996-1998)
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o Grafic 5
Inversió real estimada d' anunciants en radio express ada en
milions de pessetes (1996-1998)
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D Grafic 6
Inversió real estimada d'anunciants en exterior expressada en
milions de pessetes (1996-1998)
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La inversió deis anunciants amb seu social a Catalunya en suplements i
dominicals sembla que manifesta una estabilització entorn deis 3.400
milions de pessetes. Des del punt de vista del volum d'inversió, ocupa el
penúltim IIoc dins del ventall de mitjans convencionals que s'utilitzen: per-
centualment, representa un 2,1% respecte als altres mitjans. Per contrast,
en l'arnbit estatal, ha experimentat una tendencia a l'alca que representa
una davallada del nivell de participació deis anunciants cata/ans en suple-
ments i dominicals: el seu pes relatiu ha passat del 21,4% de 1997 al
19,8% de 1998. Ésa dir, de cada 100 pessetes que s'inverteixen en suple-
ments i dominicals en el conjunt de l'Estat, hauríem d'entendre que al vol-
tant de 20 provenen d'anunciants amb seu social a Catalunya.
El cinema tanca la IIista deis mitjans convencionals que reben inversió
publicitaria per part d'anunciants amb seu social a Catalunya, amb un' /
0,5% del total. Comparativament, aquest mitja segueix un esquema simi-
lar al deis suplements i dominicals: mentre que la tendencia estatal mostra
un augment del volum d'inversió en uns 1.000 milions de pessetes durant
el període 1996-1998, la inversió generada per anunciants amb seu social
a Catalunya en aquest rnitja revela una tendencia a la baixa. El 1998, el
cinema va rebre 859 milions de pessetes per part d'anunciants cata/ans,
xifra similar a la de 1996, mentre que el 1997 va representar una punta
quant a volum d'inversió, ja que va augmentar fins a 965 milions de pes-
setes. Aquesta peculiar corba d'inversió també s'observa en suplements i
dominicals. El descens de 1998 repercuteix en la participació deis anun-
ciants amb seu social a Catalunya en la inversió publicitaria en cinema en
l'arnbit estatal, que passa d'un 18,1% el 1997 a un 13,5% el 1998. És a
dir, de cada 100 pessetes que s'inverteixen en cinema en el conjunt de
l'Estat, unes 13 provenen d'anunciants amb seu social a Catalunya.
o Grafic 7
Inversió real estimada d'anunciants en suplements i dominicals
expressada en milions de pessetes (1996-1998)
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o Grafic 8
Inversió real estimada d'anunciants en cinema expressada en
milions de pessetes (1996-1998)
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Font: Elaboració propia a partir de dades d'Infoadex (1997-1999).
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3. Evolució de la inversió publicitaria
en els mitjans ubicats a Catalunya
Les dades d'lnfoadex sobre les inversions en mitjans es refereixen al
conjunt de l'Estat. Per aixo. és complicat determinar quina és la inversió
final que reben els mitjans ubicats a Catalunya'. Es poden donar dades
sobre televisió i premsa, pero són parcials. Pel que fa als altres mitjans con-
vencionals (revistes, radio, exterior i cinema), es fa difícil fer un caku] de la
inversió que reben a Catalunya, ja que no hi ha una metodologia clara per
discriminar les dades relatives a Catalunya respecte al total d'Espanya.
3.1. Inversió publicitaria en televisió
5
TV3 i Canal 33 encara són les cadenes autonorniques amb més inver-
sió per part deis anunciants. El 1998 van representar el 39,3% deis ingres-
sos de les televisions autonomiques en publicitat. El 1998 van créixer un
18,8%, passant deis 14.460 milions de pessetes de +997 a 17.180. Hau-
ríem d'entendre que de cada 100 pessetes que s'inverteixen en publicitat
en cadenes autonomiques. unes 39 van a parar a la televisió catalana.
El 1998, les dues cadenes autonorniques catalanes van emetre 147.199
anuncis, amb un augment d'un 24,5% respecte a 1997. Aquest nombre
d'anuncis es tradueix en 61.359 minuts de publicitat emesa per tates dues
cadenes i una mitjana de 168,1 minuts diaris.
(4) Entenem per rrutjans ubicets a Cata/u-
nya els que tenen seu social a Catalunya o que
hl tenen una deleqaoó I Inloadex la diferen-
ca de la resta de l'Estat
(5) Sobre la mversió pubhrrtána en la ra-
dro, vegeu l'apartat corresponent dms del ca-
pital ..La rádlo . d'aquest rnateix Informe
o Taula2
Inversió en publicitat en les televisions autonómiques (1998)
Inversió % sobre
en milions de ptes. autonomiques
(miltons d'euros)
TV3 í Canal 33 17.180 39,34
(103,253)
Telemadrid 8.604 19,70
(57,711)
Canal Sur 6.678 15,29
(40,135)
Canal 9 5.377 12,31
(32,316)
ETB 1 i2 2.989 6,84
(17,964)
Galicia TV 2.846 6,52
(17,104)
Total 43.674 100,00
(262,480)
Font: lnfoadex (19~92- _
Nombre
d'anuncis
% Minuts
de publicitat
%
147.199
131.990 -,
102.663 13,48
761.470
o Grafic 9
Inversió publicitaria en les televisions autonómíques de I'Estat (1998)
61%
D TV3 i Canal 33 D Resta d'autonomiques
Font: Elaboració propia a partir de dades d'Infoadex (1999).
o Grafic 10
Inversió publicitaria en les televisions de I'Estat (1998)
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Font: Elaboració propia a partir de dades d'Infoadex (1999).
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Tipologia de la publicitat en televisió (1998)
Cadena
Antena 3 TV
Telecinco
TVEl
Canal Sur
Telemadrid
La 2
Canal 9
ETB 2
TV3
Galicia TV
TVE Regional 1
TVE Canarias 1
Canal 33
ETB 1
Canal+
TVE Regional 2
TVE Canarias 2
Total
Convencional
13,10
11,68
8,93
6,28
8,04
7,27
6,88
4,93
6,32
5,84
6,77
3,67
2,98
2,31
1,56
1,91
1,51
100,00
Patrocinis
13,92
15,91
5,74
5,25
14,80
4,98
3,91
5,43
2,65
11,03
4,15
1,50
.~,13
),22
1,31
1,01
0,04
100,00
Font: Infoadex (1999). Xifres expressades en percentatges, respecte al conjunt de cadenes de l'Estat espanyol. A Catalunya, només s'han
considerat TV3 ¡ Canal 33 perque no s'han pogut obtenir dades de la resta de cadenes.-----------------------------------
D Taula4
Saturació de publicitat en la televisió autonómica catalana en relació amb la resta de
cadenes de l'Estat espanyol (en %)
Posició Cadena de televisió
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
Antena 3 TV
Telecinco
TVE1·
Canal Sur
Telemadrid
La 2
ETB2
TV3
Canal 9
Galicia TV
TVE Canarias 2
ETB 1
TVE Canarias 1
Canal 33
Canal+
1997
(participació estatal)
25,15
13,91
11,37
9,10
9,19
7,52
8,52
7,53
8,27
7,67
7,80
4,96
4,58
3,58
4,18
Font: Infoadex (1999) EIs percentatges expressen la saturació en publicitat de cada cadena.
Finalment, hem de comentar el nivell de saturació publicitaria --percen-
tatge de publicitat sobre el total de temps d'emissió-- de la televisió
autonómica catalana. TV3 l'ha incrementat un 13%, en passar de dedicar-
hi un 7,5% del temps a un 8,5%. Canal 33 ha experimentat un creixement
espectacular (29%), encara que aquesta xifra pot enganyar a primera vista
perqué només representa un canvi d'un 3,6% a un 4,6% de la participació
estatal. Per posicions respecte a la saturació publicitaria, TV3 ocupava, I'any
1999, un Iloc mitja (la vuitena posició d'un total de 15), mentre que Canal
33 se situava en la penúltima posició, davant de Canal-.
3.2. Inversió publicitaria en premsa
La inversió publicitaria en diaris a Catalunya esta marcada per dues
capcaleres: La Vanguardia i E/ Periódico de Cata/unya --amb dues edicions:
estala i castella-. que se situen en tercera i cinquena posició, respectiva-
ment, dintre deis diaris de l'Estat espanyol (vegeu la taula 5).
D Taula5
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Ránquing de les cinc primeres capcaleres per inversió publicitaria a I'Estat espanyol
(1997 -1998)
-----~----------~--------- -------------
1997 1998
Capcalera Inversió %* Insercions Pagines Inversió %* Insercions Pagines
en milions de ptes. de publicitat en milions de ptes. de publicitat
(milions d'euros) (milions d'euros)
El País (Madrid) 15.301 7,57 19.305 14.636 ¡S.66>7 5,60
(92) (93,8)
ABC (Madrid) 15.221 7,53 24.201 19.035 ~SA]9 5,53 22.422 17.393
(91,5) (92,7)
La Vanguardia 13.694 6,78 21.454 13.866 14.686 5,27 24.192 16.226
(83,3) (88,3)
El Mundo 11.020 5,45 19.100 12.649 12.520 4,49 18.112 13.262
(66,2) (75,2)
El Periódico 7.383 3,65 15.645 9.668 10.500 3,77 17.701 10.491
(44,4) (63,1)
'. Aquest percentatge és sobre el total deis diaris de l'Estat espanyol.
Font: Infoadex
Si sumem la inversió que reben les dues primeres capcaleres de
Barcelona i les dues primeres de Madrid", podem veure que de cada 100
pessetes que s'hi inverteixen en publicitat, unes 45 van a parar a la ciutat
comtal, i unes 55, a la capital de l'Estat.
La Vanguardia augmenta la inversió un 7,2% i passa de 13.694 milions
de pessetes I'any 1997 a 14.686 milions el 1998. Aixo fa que, d'una banda,
hi hagi un 12,7% més d'anuncis publicats (es passa de les 21.454 inser-
cions de 1997 a les 24.192 de 1998) i, de I'altra, hi hagi un 17% més de
pagines de publicitat (es passa de les 13.866 de 1997 a les 16.226 de
(6) Només s'han comparat les dues pn-
meres capcaleres, ja que no es drsposa de
més mforrnaoó pel que fa a Catalunya
Part I
La situació deis mitjans
El Periódico de
Catalunya
augmenta la
inversiá un
42,2%, és a dir,
passa de 7.383
milions de
pessetes el 1997
a 10.500
milions el 1998
1998). El preu mitja d'inserció d'un anunci a La Vanguardia se situa en les
607.060 pessetes i, per tant, baixa un 4,8% respecte a I'any 1997 (1lavors
era de 638.300 pessetes).
L'altre gran diari de Barcelona, E/ Periódico de Ca ta/unya , augmenta la
inversió un 42,2%, és a dir, passa de 7.383 milions de pessetes el 1997 a
10.500 milions el 1998. Aix6 fa que, d'una banda, hi hagi més anuncis
publicats (13,1 %), que passen deis 15.645 de 1997 als 17.701 de 1998, i,
de I'altra, augmentin un 8,3% les pagines de publicitat, que passen de les
9.688 de 1997 a les 10.491 de 1998.
D Grafic 11
Distribució de la inversió publicitaria entre les dues capcaleres
principals de Catalunya (1998)
42%
58%
/
D La Vanguardia D El Periódico
Font: Elaboració propia a partir Je dades d'Infoadex (1999).
Pel que fa a les revistes, n'hi ha cinc a Catalunya que reben més de
1.500 milions de pessetes en inversió publicitaria. Entre totes sumen uns
8.764 milions de pessetes.
o Taula 6
Revistes amb seu editorial a Catalunya que reben més de 1.500
milions de pessetes d'inversió real estimada en publicitat
Revistes
El Mueble
Lecturas
Woman
Cosmopolitan
Pronto
Inversió en milions de pessetes Inversió en milions d'euros
1.~94--~-~""'''"'''''''"---''''''12'''''''
1.974 11,9
1.616 9,7'
1.598 9,6
1.582 !9,5
Font: Elaboració de dades d' Irrfoadex
El Mueble i Lecturas són les dues úniques revistes catalanes que se
situen entre les vuit primeres de l'Estat espanyol (ocupen, respectivament,
la cinquena i la sisena posició).
4. Evolució de la inversió publicitaria generada
per sectors d'empreses amb seu social a Catalunya
Pel que fa a la inversió per sectors'. l' any 1998 en sobresurten tres en
especial: alimentació (amb 27 .594 milions de pessetes); cultura, ensenya-
ment i mitjans de comunicació (amb 26.997 rnilions), i bellesa, higiene i
salut (amb 24.478 milions). En total, aquests tres sectors representen quasi
la meitat d'inversió que fan els anunciants amb seu social a Catalunya a tot
l'Estat (49,1%). Aquest ordre és notablement diferent del que hi ha a la
resta de l'Estat, on els sectors més actius pel que fa la inversió publicitaria
són: cultura, ensenyament. i mitjans de comunicació (112.509 milions de
pessetes), diversos (91.622 milions de pessetes) i automoció (83.019
milions de pessetes).
Deis tres sectors principals de Catalunya, cal destacar el pes que tenen
dos d'ells en el total de la participació a l'Estat: el d'alimentació té un pes
específic del 50,5% (3,8 punts menys que l'any 1997); és a dir, de cada
100 pessetes que s'inverteixen en publicitat en aquest sector a l'Estat
espanyol hauríem d'entendre que al voltant de 50,5 surten de Catalunya.
D'altra banda, bellesa, higiene i salut representa un 37,8% del total d'in-
versió que genera aquest sector d'activitat en el conjunt de l'Estat (2,2
punts menys que I'any 1997); és a dir, de cada 100 pessetes que s'inver-
teixen en publicitat en aquest sector a l'Estat espanyol hauríem d'entendre
que al voltant de 37,8 surten de Catalunya. Altres sectors catalans que
tenen torca participació a escala estatal dins de l'ambit corresponent (més
d'un 25%), encara que el seu pes a Catalunya no sigui gaire gran, són: tex-
til i vestimenta, que representa el 39,4% (77,6% el 1997); neteja, amb un
55,9% (46,8% el 1997); llar, que s'emporta el 34,6% (34,5% el 1997);
objectes personals, el 31,7% (31,7% el 1997); construcció, que en repre-
senta el 32 % (31,2 % el 1997), i industrial, material de treball i agrope-
cuari, que arriba fins al 29,8% (25,9% el 1997).
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(7) Ens refenm a la mversió que generen,
en el conjunt de l'Estat, els anuncrants que
pertanyen als diversos sectors d'actrvrtat amb
seu sooal a Catalunya Elspereentatges, quan
es reíereixen a la partmpaoó de la mversio
catalana a l'Estat, s'han ealculat sense terur
en compte el sector del tabae, que és molt
acuu des del punt de vista inversor a la res-
ta de l'Estat pero que no té presencia a Ca-
talunya
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D Grafic 12
Distribució percentual de la inversió en publicitat a I'Estat espanyol
per sectors d'empreses amb seu social a Catalunya (1998)
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Alimentació Bellesa, higiene i salut
Cultura, ensenyament i rnitjans
de comunicació
Resta de sectors*
i. compren: automoció; begudes; construcció; esports i temps lliure; distribució i restauració; energies;
equips d'oficma, comer~ i telecomunicacions; finances i assegurances; llar; industrial, material de
treball i agropecuari; neteja; objectes personals; serveis públics i privats; textil i vestimenta; transport,
viatges i turisme, i diversos.
Font: Elaboració a de dad es d'Infoadex (1999).
Hi ha una serie de sectors que presenten unes característiques particu-
lars:
vEI textil, que experimenta poca variació en la participació respecte a la
resta de sectors de Catalunya (ha passat d'un 3,3% el 1997 a un 3,2% el
1998), ha sofert una gran davallada quant a la participació a l'Estat (ha bai-
xat d'un 77,6% el 1997 a només un 39,4% el 1998). De cada 100 pesse-
tes d'inversió en publicitat a l'Estat per part del textil I'any 1997, unes 77
sortien de Catalunya, mentre que l'any 1998 només eren unes 39.
vEI sector d'equips d'oficina, corriere i telecomunicacions, malgrat que
és el cinque a l'Estat amb 50.435 milions de pessetes d'inversió en publici-
tat, només representa una participació de les inversions catalanes d'un
4,8%. Aquesta xifra, a més, ha baixat (el 1997 era un 7%). Per tant, és un
sector que mostra la seva deficiencia en empreses catalanes importants, ja
que hauríem d'entendre que de cada 100 pessetes que s'inverteixen a
l'Estat espanyol en publicitat al voltant de 5 surten de Catalunya.
vEI sector cetelé de transports, viatges i turisme només representa, en
l'arnbit estatal, un 4,8%, dada que contrasta amb el fet que Catalunya és
una de les destinacions turístiques més sol·licitades de l'Estat.
vEI sector del tabac, que en el conjunt estatal aporta un volum d'inver-
sió de 9.154 milions de pessetes, no esta representat com a sector d'activi-
tat que inverteixi en publicitat des de Catalunya. L'absencia d'empreses
amb seu social a Catalunya que pertanyin a aquest sector s'explica pel
monopoli que deté Tabacalera i que es concentra a Madrid.
vEI sector de neteja cetel« augmenta la participació estatal quasi un
10%, fet que corrobora la inversió de la multinacional Henkel, que aug-
menta prop d'un 63% (vegeu les taules 7 i 12).
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Distribució per sectors" de la inversió en publicitat a I'Estat espanyol de les empreses
amb seu social a Catalunya (inversió real ponderada)
Sector Inversió catalanaf Inversió estatal-
Milions de ptes. Milions de ptes.
(rrulions deuros) (milions d'euros)
Neteja 10.050 17.980
(60,4) (108)
Alimentació 27.594 54.673
(165,8) (328,6)
Textil i vestimenta 5.160 13.085
(31) (78,6)
Bellesa, higiene i salut 24.478 64.753
(147,1) (3?9,1)
Llar 6.730 19.440
(40,4) (116,8)
Construcció 6.691 20.914
(40,2) (125,7)
Objectes personals 3.417 10.768
(20,5) (64,7)
Industrial, material de treball i agropecuari 897 3.013
(5,4) (18,1)
Automoció 20.633 83.019
(124) (499)
Cultura, ensenyament i mitjans de comunicació 26.977 112.509
(162,1) (676,2)
Begudes 7.444 39.203
(44,7) (235,6)
Esports i temps lliure 2.112 11:632
(12,7) (69,9)
Distribució i restauració 6.190 49.423
(37,2) (297)
Finances i assegurances 4.578 37.998
(27,5) (228,4)
Energia 797 6.974
(4,8) (41,9)
Serveis públics i privats 3.808 38.942
(22,9) (234)
Equips doficina, comete i telecomunicacions 2.439 50.435
(14,7) (303,1)
Transports, viatges i turisme 1.027 21.232
(6,2) (127,6)
Diversos 882 91.622
(5,3) (550,7)
TOTAL 161.904 747.615
(972,9) (4.493,3)
Participació (%)D
55,9
1,1,7
A No s'ha considerar el sector del tabac, perqué no té representació a Catalunya. SI es tingués en compte, la inversió estatal arribana als
756.769 rmlions de pessetes B Inversió en publicitat a l'Estat espanyol de les empreses amb seu social a Catalunya. e Inversió en publicitat
a l'Estat espanyol de tates les empreses de cada sector (catalanes incloses). D La xifra global de participació, prenent com a referencia la
IIlVerSIÓreal ponderada, ha estat arrodoruda arnb només un decimal l. per tant, vana lleugerament respecte a la xifra de la mversió real
estimada (vegeu la taula 1) La participació es refereix al % que representa la inversió d'ernpres-s catalanes que pertanyen a un determinat
sector en relació amb el total de la IIlVerSIÓque es fa a tot l'Estat espanyol.
Fonr Elaboració propia a partu de dades d'Infoadex (1999).
5. Agencies de publicitat i anunciants a Catalunya
Lesagencies de publicitat ubicades a Catalunya no són, per regla gene-
ral, gaire grans i es concentren a Barcelona. Dins d'aquest sector, un nom-
bre determinat estan agremiades per potenciar els seus recursos i, malgrat
alguna petita fluctuació, la xifra s'ha mantingut més o menys estable en els
darrers anys a I'entorn de 140 agencies (vegeu la taula 8).
O Taula 8
Evolució de les agencies de publicitat associades al Gremi de
Publicitat de Catalunya (1996-1999)
Any Nombre d' agencies associades
Gremi de Publicitat de Catalunya
1381999
1998
1997
1996
Font: Gremi de Publicitat de (1999).
142
140
143
Un estudi comparatiu, elaborat I'any 1998, sobre les característiques que
defineixen les agencies de publicitat de Barcelona i de Madrid (El Publicista,
abril 1999) posa en relleu que, a Barcelona, les decisions es prenen rnajorita-
riament a través d'un comité d'empresa i es valora més la creativitat i la rela-
ció qualitat-preu; a Madrid, en canvi, es dóna prioritat a la planificació estrate-
gica i al servei de comptes. A més, a Barcelona prevall'adjudicació de comp-
tes a través de seleccions directes, mentre que a Madrid se sol fer per concurso
Finalment, a Barcelona, les relacions amb les agencies duren més temps i hi ha
un nombre d'anunciants més gran que treballa amb més de tres agencies
(17,7%, davant del 9,2% de Madrid).
O Taula 9
Comparativa de la durada de les relacions comercials entre els
anunciants i les agencies de publicitat de Madrid i Barcelona (1998)
Durada de la relació anunciants-
agencies de publicitat*
Menys d'un any
Unany
Dos anys
Tres anys
Quatre-cinc anys
Més de cinc anys
No responen
Durada mitjana
Barcelona
...La mostra base va ser de 415 anunciants.
Font: Revista El Publicista
Madrid
12,3
5,1
12,3 __ ~ o;;;,z.¡¡. ......
13,0
16,7
39,9
0,7
3,9
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l.'aqencia multinacional amb més ingressos és McCann-Erickson, i la que
obté una rendibilitat més alta per treballador és Publicis. La primera agencia
de publicitat ubicada a Catalunya que no té participació de capital estranger
no arriba a assolir els ingressos de la desena agencia multinacional amb
presencia al Principat, cosa que sembla evidenciar el descens de la torca de les
empreses de publicitat catalanes i el domini creixent del mercat per part deis
grans multinacionals (vegeu les taules 10 i 11).
Ránquing de les deu primeres agencies amb participació estrangera presents a Catalunya
segons els seus ingressos bruts a tot I'Estat espanyol (1998)
Agencia de publicitat
McCann-Erickson
TiempolBBDO
Bassat, Ogilvy & Mather
Grey
Publicis
TBWA
Young & Rubicam
FCB Tapsa
Tandem DDB
Arnmirati Puris Lintas
Ingressos bruts
(rnihons de ptes.)
6.673
6.507
5.940
5.264
4.917
4.793
4.724
4.370
4.156
2.841
Ingressos bruts
(milions d'euros)
40,11
39,11
35,70
31,64
29,55
28,81
28,39
26,26
24,98
17,07
(1) En un segon lhurarnent, aquesta empresa va notificar 304 empleats.
(2) No certifica el nombre treballadors.
(3) No s'hi inclouen els treballadors d'Optimedia.
Font: Revista Anunctos (juliol 1999).
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Treballadors Ingressos/treballadorIngressos/treballador
362
382 (T).'¿~''''',,"M'''MM
280
205 (2)
8i(3)
140 '--'~-"'~¡""":,,,~
295~
135
140
140
Ranquing de les cinc primeres agencies catalanes --sense capital estranger-- segons els
ingressos bruts (1998)
Agencia de publicitat
Lorente Grupo de Como
Dayax
Augusta BBT
Altraforma
Valverde de Miquel
Pont: Revista Anuncios (juhol 1999).
lngressos bruts
(rrulions de ptes.)
1.671
502
383
311
223
Ingressos bruts
(milions deuros)
10,04
3,02
2,30
1,87
1,34
Ingressos/treballador
(milions de ptes.).
__ 16,38"""",""" ',,_""""'"_
13,94
1O,9?L--"""",w~-.~,_~=m
12,96
13,12'-~'~-~"=~
L'anunciant amb seu social a Catalunya que més inverteix en publicitat és
Henkellbérica S.A., amb quasi 7.500 milions, xifra que significa un creixement
del 63,8% respecte al 1997. El segan anunciant pel que fa a I'increment de
la inversió és CEAC, que I'augmenta un 50,1%. La davallada més forta l'ex-
perimenten dos anunciants: Seat S.A., amb un 5,5%, i Nestlé España, amb
un 5,4%.
o Taula 12
Capítol4
la publicitat
Ránquing d'inversió real estimada en publicitat a I'Estat espanyol deis deu primers
anunciants amb seu social a Catalunya (1998)
Anunciant Inversió 1997 Inversió 1997 Inversió 1998 Inversió 1998 Evolució
(milions de ptes.) (milions d'euros (milions de ptes.) (milions d'euros) (%)
Henkel Ibérica S.A. 4.543,0 27,3 7.440,6 44,7 63,8
Volkswagen-Audi España S.A. 5.836,7 35,1 6.987,2 42 19,7
Nestlé España S.A. 6.554,7 39,4 6.203,3 37,3 -5 4
Danone S.A. 4.093,8 24,6 4.982,7 29,9 21,7
Nissan Motor España S.A. 4.397,8 26,4 4.876,3 293 10,9
Centro de Estudios CEAC S.A. 2.962,2 17,8 4.447,7 26,7 50,1
Seat S.A. 4.351,4 26,1 4.1n,8 24,7 -5,5
Arbora Holding S.A. 3.727,3 22,4 3.938,7 23,7 5,7
Home English S.A. 1.786;9 iO,7 2.554,3 15,3 42,9
Editorial Planeta de Agostini S.A. 2.290,7 13,8 2.393,0 14,4 4,5
Font: Elaboració propia a partir de dades d'Infoadex (1999).
6. Conclusions
Lesconclusions que s'aporten a continuació, tal com ja s'ha dit a I'inici,
s'han de prendre com a tendencias i aproximacions.
vEI creixement de les inversions en publicitat a l'Estat deis anunciants
amb seu social a Catalunya s'ha estabilitzat, passant d'un 9,5% el 1997 a
un 10,3% el 1998.
-La participació de les empreses anunciants amb seu social a Catalunya
en les inversions publicitaries de l'Estat se situa al voltant del 22%; és a dir,
de cada 100 pessetes que s'inverteixen en publicitat a l'Estat espanyol hau-
ríem d'entendre que unes 22 provenen de Catalunya.
vEI rnitjá que més utilitzen els anunciants amb seu social a Catalunya en
la seva publicitat és la televisió, seguida pels diaris i les revistes. El mitjans
menys utilitzats són: radio, exterior i cinema, que, conjuntament, només
representen al voltant de 1'11% de la inversió en publicitat.
-De cada 100 pessetes que s'inverteixen en publicitat en televisió a
l'Estat espanyol, al voltant de 31 provenen d'empreses amb seu social a
Catalunya. Malgrat aquesta xifra, s'observa un descens de la participació
catalana durant els dos darrers anys. Aquesta tendencia a la disminució
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també s'aprecia en suplements, exterior I cinema. L'únic mitja en que aug-
menta considerablement la participació en inversió publicitaria deis anun-
ciants amb seu social a Catalunya és la radio, mentre que en les revistes i
els diaris es manté.
-Els tres sectors d'empreses amb seu social a Catalunya que més inver-
teixen en publicitat a Espanya són: alimentació; cultura, ensenyament i
mitjans de comunicació, i bellesa, higiene i salut. Aquests sectors repre-
senten, conjuntament, el 49,1% de la inversió publicitaria a l'Estat espa-
nyol de les empreses amb seu social a Catalunya.
vEI mercat de les agencies de publicitat a Catalunya és torca atomitzat.
Ésa dir, abunden les agencies de publicitat més aviat petites. Les cinc pri-
meres agencies catalanes --sense incloure les multinacionals-- mouen al
voltant de 3.090 milions de pessetes (ingressos bruts).
-La inversió en publicitat deis 10 anunciants principals amb seu social a
Catalunya suma prop de 47.935 milions de pessetes.
El desenvolupament de la publicitat ha estat íntimament Iligat, d'una
banda, a la introducció de les tecniques de fabricació en serie i a la com-
petitivitat que desencadenava aquest nou procés en un mercat lIiure i, de
l'altra. a les comunicacions i al seu continu avene tecnológic. Sense la con-
currencia d'aquests dos factors la publicitat no s'hauria desenvolupat i con-
solidat de manera tan rápida. En tots dos aspectes --desenvolupament
industrial i eclosió de les comunicacions-- Catalunya hi ha tingut un paper
productiu i creador, d'acord amb la seva personalitat innovadora i amb el
seu carácter de regió motor d'Europa.
Pel que fa a Catalunya, de cara al futur, es preveuen modificacions que
afectaran la comunicació publicitaria: els canvis --ja imminents-- en I'en-
torn i en els productes; la consolidació deis nous consumidors; les noves
tendencies en la investigació; els nous mitjans de comunicació, i, en termes
generals, tot alió que afecti I'activitat comercial, tant convencional com
electrónica. Quant a les implicacions económiques i socials de la publicitat
en I'entorn cata la, evolucionaran, sens dubte, en la mateixa direcció que
els moviments deis consumidors. Aquests estan cridats, probablement, a /
exercir un control directe o indirecte sobre les activitats de marquetinq i, en
particular, sobre la publicitat, que és I'órgan de comunicació entre ells i el
fabricant. En aquest sentit, es perfilen dues tendencies: d'una banda, s'a-
nira fent desapareixer la publicitat enganyosa i es limitara la publicitat pro-
vocadora, reforcant el concepte de marquetinq: aixó qeneralitzara les
regles d'etica que la majoria de fabricants accepten. L'altra tendencia
s'hauria de manifestar amb la intervenció creixent en el terreny publicitari
del legislador, que, sota la pressió cada cop més forta de grups de consu-
rrudors, estará obligat a restringir i a controlar certes activitats publicitáries.
Tot sembla apuntar que la pubhcitat que veurem a Catalunya durant el
segle XXI sera, en definitiva, menys intrusiva.
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1. Introducció
La indústria cinematografica catalana es troba, en el tombant de
rnil-lenni. en una situació torca complexa que deriva de la combinació deis
pobres resultats de les polítiques públiques de promoció aplicades fins ara
i deis nous reptes que plantegen les tecnologies de la informació i la comu-
rucació. així com del procés de globalització económica.
La dependencia de la cmernatoqrafia catalana de lógiques cada vegada
més complexes de producció i de distribució; la incidencia de les noves pla-
taformes digitals, i la progressiva concentració, que tendeix a afectar tots
els nivells de la cadena del negoci audiovisual, plantegen greus dificultats
a aquest sector i creen la necessitat de noves i més vigoroses polítiques
públiques de suport o de coordinació.
2. la producció cinematoqráfica:
al límlt de la supervivencia
2.1. Marc legal: evolució deIs ajuts a la producció
El decret del Ministeri de Cultura (de I'any 1994) que regula les sub-
vencions estatals a la producció cinematografica espanyola perfila, amb les
petites modificacions tecniques introdurdes posteriorment pel govern del
PP,la situació de la producció cinematografica a Catalunya a final deis anys
noranta. Aquest decret va substituir el marc regulador establert, el 1983,
per I'anomenada Ilei Miró, que es basava en les subvencions anticipades a
projectes, d'acord amb els criteris subjectius d'una comissió assessora, a la
qual es va afegir, a partir de 1985, una subcomissió específica amb seu a
Barcelona. Gracies a una política sinerqica amb la de la Generalitat, espe-
cialment accentuada des de I'inici del suport parlamentari de CiU al govern
del PSOE (1993), un pacte polític no escrit estipulava que d'un 20% a un
25% del percentatge del Fons estatal de Protecció a la Cinematografia
corresponia als ajuts destinats al cinema catala.
La producció catalana se situava entre els 12 i els 26 Ilargmetratges
anuals', amb unes proporcions que oscil·laven entre el 25,5% i el 47,6%
del conjunt de l' Estat (vegeu la taula 1).
D Taula 1
Llargmetratges espanyols* i catalans** (1988-1994)
---- - -
1988 1989 1990 1991 1992
L1argmetratges espanyols 63 47 42 64 48
Llargmetratges catalans 26 12 20 18 21
% lIargmetratges catalans sobre total espanyols 41,2 25,5 47,6 28,1 43,7
i E, consideren espanyols els lIargmetratges produus al conjunt de l'Estat, incloent-lu Catalunya.
H Es consideren catalan s els lIargmetratges prcduits o coproduits per alguna empresa amb seu social a Catalunya.
Font: Elaboració propia a partir de dades de l'ICAA t del Departament de Cultura de la Generalttat .
._---------------
Tanmateix, aquestes dades resulten equívoques a partir del moment
que inclouen com a producció catalana una serie de films coproduits --
encara que sigui en proporcions minoritaries-- per empreses radicades a
Catalunya o per d'altres que, malgrat tenir la seu social al Principat, són
subsidiarles de holdings plenament identificats amb la producció cinema-
tografica de Madrid'.
El Govern autonorn atorgava, paral·lelament, les seves propies subven-
cions. Conceptualment, es destinaven a compensar el desavantatge comer-
cial que per a aquests films suposava haver-se d'estrenar de manera obli-
gatoria i exclusiva en catala. A la practica, no és difícil inferir que una part
d'aquests diners s'invertien en la producció i és evident que només s'estre-
naven en catala els Ilargmetratges subvencionats per I'administració
autonómica a través d'una doble política, sovint contradictoria: de la
Direcció General de Promoció Cultural, pel que fa a la producció autonó-
mica, i de la Direcció General de Política Lingüística, en relació amb el
doblatge subvencionat de films estrangers. El marge compres entre els 5
Ilargmetratges subvencionats el 1991, amb un pressupost de 103 milions
de pessetes, i els 18 corresponents a 1989, amb una subvenció de 301
milions, marca, en una dimensió practica molt més propera a la realitat, el
mínim i el rnaxim patrimonial de la producció cinematografica de Catalunya
abans de 1994 (vegeu la taula 2).
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Ajuts de la Generalitat a llargmetratges produíts a Catalunya iestrenats en catalá (1988-1994)
Subvencions de la Generalitat*
Llargmetratges en catala
1988
175
11
103
5 10
1989
301
18
1990 1991
259
15
-c En milions de pessetes.
Font: Elaboració propia a partir de les memories del Departament de Cultura de la Generalitat (1988-1994).
L'encariment desorbitat deis costos de producció --I'import de les sub-
vencions es calculava en funció de pressupostos sovint inflats-- i, sobretot,
la sospita fonamentada que les pel·lícules estaven practicarnent amortitza-
des abans de l'estrena', van provocar I'exhauriment de la fórmula establer-
ta per Pilar Miró, que tan bons resultats havia donat durant els primers anys
d'aplicació. Un article de Diego Muñoz identificava la perversió progressiva
deis seus efectes, denunciant el fet que de les 287 pel·lícules subvenciona-
des pel Ministeri de Cultura de 1984 a 1992, 134 (un 46,7%) havien recap-
tat a taquilla quantitats inferiors a la subvenció rebuda 4. Aquesta alerta ver-
mella afectava específicament el cinema catala: segons la mateixa font, la
recaptació mitjana de les pel·lícules produídes entre 1986 i 1992 era de 17
milions de pessetes i un 39% de les rodades ni tan 5015 arribava a estrenar-
se.
A la lIum d'aquests resultats globals, el nou sistema de subvencions
aprovat pel Ministeri de Cultura a final de 1994 tenia com a objectiu prio-
ritari incentivar la comercialitat de les pel·lícules. En línies generals, aques-
tes mesures limiten les subvencions anticipades als anomenats films d'es-
pecial interés artístic i als de nous realitzadors i inclouen una subvenció
1992 1993 1994
175 131 197
10 8
(2) Perexemple, considerar catalanespel 11·
cules com MUjeres al borde de un ataque de
nervios (PedroAlmodóvar, 1988) per l'avenc
de drstnbucró de Lauren Fllms o 1492 La
conociste del paraíso (Ridley Scott, 1992)
pels serveis del rodatge local aportats per
Cyrk SA ··nl tan 5015esmentats en la pubh-
otat mternaoonal del fllm~- és un euferms-
me D'acord amb aquest mate IX cnten, el o-
nema catala hauna guanyat un Osear per
8elle époque (Fernando Trueba, 1993), per-
que la productora Lolafllms té una deleqa-
CiÓa Barcelona
(3) Segons un estudi econórruc elaborat
per encárrec de I'ICAA a propósn del con-
junt de la producoó espanyola deis vuitan-
ta, "es pot afirmar amb rotunduat que les
subvencrons antropades, juntarnent amb la
necessuat de les drstnburdores rnultrnaoo-
nals de drstrrbuir entre 20 I 30 lIargmetrat-
ges espanyols per garantir les cotitzades
lhcencies de doblatge, són els dos pilars en
els quals descansa la mdústna cmernatocrá-
üca espanyola" (Fundesco, 1993 29)
(4) Muñoz, Diego "La mitad de las pelí-
culas españolas han recaudado menos de la
cantidad antropada por Cultura", ElPaís,22
d'octubre de 1992, pag 26
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automática del 15% de la recaptació obtinguda a taquilla per qualsevol
pel·lícula espanyola i un 33% del seu pressupost --fins a un rnaxim de 100
milions de pessetes-- si recaptava un mínim de 30 milions de pessetes (des-
prés augmentat aSO). Elsnous realitzadors només havien d'aconseguir 20
rnilions i les pel·lícules estrenades en Ilengües distintes del castella, 10 --
després 15. Aquesta mesura de gracia per a la producció catalana era el
resultat de l'evidencia que, d'entre totes les pel·lícules catalanes estrenades
entre 1989 i 1993, només vuit superaven el Ilistó deis 30 milions fixat pel
Mirusteri. Malgrat que en el cas de la producció catalana aquesta preca-
rietat industrial era molt més accentuada, no en tenia I'exclusivitat: un
82% deis Ilargmetratges realitzats el 1993 a tot l'Estat s'havien beneficiat
d'ajuts institucionals i/o drets d'antena televisius i un 80% de les produc-
tores actives el 1994 generaven un únic Ilargmetratge per any (Esteban i
López, 1994).
2.2. 'Boom' del cinema espanyol,
crisi del cinema cetels
L'entrada en vigor del nou sistema de subvencions estatals ha canviat
les estrateqies de producció i ha accentuat les diferencies entre el cinema
fet a Madrid i el fet a Barcelona. Des d'aquest punt de vista, I'augment
quantitatiu de la producció espanyola, en la segona meitat deis anys no-
ranta, no s'ha de veure com una reacció industrial propia d'un lliure mer-
cat sinó com un nou acoblament deis productors a la mecánica que regu-
la les normes de protecció. Tot i que en proporcions menys escandaloses
que durant els anys seixanta, s'ha repetit la cursa frenética per rodar més
pel·lícules, més barates, en coproducció sempre que es pugui i amb una
previsto d'exit més immediat, per augmentar així els marges de la subven-
ció automática. En conseqüencia. deis 41 Ilargmetratges produrts a tot
l'Estat el 1994, s'ha passat a 79 el 1998 --amb una xifra máxima de 92
títols el 1996--, mentre que la producció catalana, malgrat la generosa
inclusió de títols amb participació económica de Lolafilms --com Two
Much, Libertarias, Tierra o Perdita Durango--, comenca a mostrar símpto-
mes de defalliment (vegeu la taula 3).
El cinema estatal ha reaccionat favorablement a les noves mesures de
protecció, a través de la presa de posicions estrateqiques per part deis prin- /
cipals productors al voltant de les plataformes digitals, aixoplugades pels
Llargmetratges espanyols* icatalans** (1994-1998)
1994
41
17
41,4
1995
56
17
30,3
1996
92
26
28,2
1997
Llargmetratges espanyols
Llargmetratges catalans
% lIargmet:ratges catalans sobre total espanyols
73
13
17,8
, Es consideren espanyols els lIargmet.ratges produits al conjunt de l'Estat, mcloent-hi Catalunya.
~, Es consideren catalans els lIargmetratges produits o coproduits per alguna empresa amb seu social a Catalunya.
Fonr Elaboració propia a partir de dades de I'[CAA I del Departament de Cultura de la Generahtat.
dos grans partits estatals. Tant Canal Satélite Digital, en l'orbita de Prisa,
com Vía Digital, en la de Telefónica, es beneficien de les seves xarxes rnul-
timediatiques per exercir funcions publicitaries eficaces sobre els productes
--d'altra banda cada, cop més ambiciosos-- sorgits de les seves empreses
associades. En conseqüencia, la reacció positiva d'un públic rnajoritária-
ment jove ha propiciat un augment de la quota de mercat del cinema
espanyol, des d'un 7,1 % el 1994 (la més baixa en els darrers anys) fins a
un 12,5% el 1995 o un 11,7% el 1998, tot i que aquest creixement no és
tant a costa del cinema nord-arnericá com del de la resta d'Europa (Font:
ICAA).
D'altra banda, I'augment del nombre d'espectadors de cinema espa-
nyol (de 4.339.942 el 1997 a 7.563.490 el 1998, segons I'ICAA) és atri-
buible, essencialment, a unes quantes pel·lícules, ben peques, que obtenen
recaptacions superiors als mil milions de pessetes: Airbag el 1996, Abre los
ojos i Torrente, el brazo tonto de la ley durant les temporades 1997/98, o
Todo sobre mi madre i Muertos de risa el 1999. A darrere, amb recapta-
cions de taquilla que oscil·len entre els 500 i els mil milions, apareixen
Carne trémula, El amor perjudica seriamente la salud, El perro del hortela-
no, Secretos del corazón o Los amantes del círculo polar, mentre que la
resta de la producció ocupa posicions molt més allunyades.
En aquest nou paisatge del cinema espanyol, que --llevat del fenomen
Almodóvar-- segueix tenint I'assignatura pendent en la difusió internacio-
nal, el cinema catala ha quedat practicarnent aillat --amb I'excepció d'un
suport insuficient per part de Televisió de Catalunya-- i redurt a una dimen-
sió purament artesanal. Darrere deis 49 Ilargmetratges produits a
Catalunya entre 1995 i 1999 predominen les efímeres empreses individuals
encapcalades pel mateix realitzador, i només en el cas de Ventura Pons i Els
Films de la Rambla aquesta fórmula ha gaudit d'una certa continu'itat.
Algunes pel·lícules s'han rodat amb el suport d'empreses publicitáries --
com Rodar y Rodar o Eddie Saeta--; Sogedasa, vinculada al sector de dis-
tribució (Filmax), és I'única productora catalana dotada d'estructura empre-
sarial, a part del sector de I'animació, tot i que les principals productores
d'aquesta modalitat --D'Ocon Films, Cromosoma i Neptuno Films-- dedi-
quen els estorcos més importants a la televisió.
o Taula4
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Les cinc pel-lícules més vistes a Catalunya d'origen catalá, de la resta de I'Estat i de la
resta del món (1998)
Catalanes Resta de l'Estat
! Títol
Carícies
La buena estrella
Subjúdice
La mirada del otro
Assumpte intern
Espec. Títol
36.998 Torrente, el brazo tonto de la ley
33.379 La niña de tus ojos
29.379 Los amantes del círculo polar
28.979 Cha cha chá
14.099 Barrio
Resta del món
ESQec. ITítol
638.898 Titanic (EVA)
265.964 J Seis días y siete noch_e_s"E..~U_A........ _
161.372 Mejor imposible (EVA) __ ~~;;;..'
136.410 ! La máscara del zorro (EUA
109.841 Algo pasa con Mary (EUA"",)!--'Oo.;;.;".;.;.;:¡,:;.¡
1
Font: Elaboració propia a partir de dades del Departament de Cultura (1999).
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Segons dades del
Comissionat per a
la Societat de la
Informació, la
mitjana de la
recaptació de les
51 pel·lícules
'industrialment
catalanes'
produides entre
1992 i 1996 va ser
de 12,4 milions
de pessetes
(5) Un Informe del Cornrssronat per a la
Societat de la lnforrnacró Justifica bona part
d'aquesta desfeta rrutjancant la contrapo-
SICIÓentre" les passejades provocatives del
director Santiago Segura per tates les tele-
visrons de l'Estat parlant de la seva primera
pelllcula, Torrente' rl'actrtud que, "en can-
VI, s'adverteix sovmt en les apancions televl-
sives deis drrectors I actors catalans [que,
amb) una contenció emotiva luna concen-
traoó mtellectual fabriquen un rmssatqe poc
engrescador per maure l'espectador cap a
les sales de cinema" (Comissronat per a la
Societat de la lnforrnacró, 1999)
D Taula 5
Nombre de pel-lícules amb més de 37.000* espectadors a
Catalunya, segons origen (1998)
- ~ -- - -- ---- -- -
Origen
EVA
Resta de l'Estat
Regne Unit
Resta del món
Total
~ Nombre d'espectadors de la pel-Iícula catalana més vista el 1998.
Font: Elaboració propia a partir de dades del Departament de Cultura (1999),
Igual que a la resta de l'Estat, les noves normes de protecció han afa-
vorit, a Catalunya, I'aparició de nous realitzadors que redueixen el risc de
la inversió deis productors. Tanmateix, deis 21 debutants catalans en el
Ilargmetratge entre 1995 i 1999 --que representaven gairebé el 50% de la
producció-- només Marta Balletbó-Coll ha repetit i'experiencia de posar-se
darrere de les carneres i, entre aquests realitzadors novells, també destaca
la presencia de professionals, més o menys veterans, procedents d'altres
sectors o allunyats de la direcció des de fa ternps. Ésel cas deis guionistes
Joaquim Jorda, Joan Potau i Dolors Payas, I'actriu Mireia Ros, el documen-
talista independent Llorenc Soler o el productor Caries Jover.
Pel que fa als generes, el predomini de les comedies i els films histories,
vigent en períodes anteriors, ha donat pas a una diversitat més gran, que
inclou incursions puntuals en el thriller o el fantastic. Ventura Pons ha tro-
bat un estil particular a través de I'adaptació de textos teatrals catalans
--Josep Maria Benet i Jornet o Sergi Belbel--, mentre que Elpianista i La ciu-
tat deIs prodigis procedeixen de les novel-les hornonimes de Manuel
Vázquez Montalbán i Eduardo Mendoza. Finalment, José Luis Guerín (Tren
de sombras), Marc Recha (L'arbre de les cireres), Agustí Villaronga (El mar)
o Joaquim Jorda (Manes com la Becky) mantenen vigent la tradició d'un
cinema catala d'autor amb inquietuds experimentals o avantguardistes,
que gaudeix d'un gran prestigi artístic pero que no altera el pobre batane /
de taquilla establert per d'altres films amb una explícita vocació comercial,
pero amb fracassos estrepitosos de recaptació. Segons dades del
Comissionat per a la Societat de la Informació, la mitjana de la recaptació
de les 51 pel·lícules 1. Justrialment catalanes --fórmula eufemística per
diferenciar-les de les fiscalment catalanes-- produides entre 1992 i 1996 va
ser de 12,4 milions de pessetes'.
o Taula 6
Els set primers territoris d' origen de les pel-lícules vistes a
Catalunya (1998)
Origen
EUA
Resta de l'Estat espanyol
Regne Unit
Franca
Canadá
Alemanya
Catalunya
Espectadors
21.26:1.~~76~9:",__ ""';;;'_"""-":'-~~;;"¡
2.430.466
1.471.492
350.337
279.400
225.690:::c__ ......,._~~ ~.:;:.,
219.8.53
2.3. Noves polítiques per redrecer la situació
Davant de la distancia progressiva que separa la producció cinema-
tografica catalana de la de la resta de l'Estat, la Generalitat va establir una
política amb dos eixos: d'una banda, el Programa d'Ajuts a la Indústria del
Cinema, creat l'any 1995, i de l'altra. les quotes per a films en Ilengua cata-
lana, establertes pel polernic decret sobre mesures de foment de I'oferta
cinematografica doblada o subtitulada en catala, que havia d'entrar en
vigor l' 1 de qener de 1999 i es va ajornar a causa del rebuig deis sectors de
/ la distribució i I'exhibició.
El Programa d'Ajuts a la Indústria del Cinema redistribueix les subven-
cions que abans es destinaven exclusivament a projectes cinematografics,
d'acord amb unes proporcions que ara afavoreixen les produccions televisi-
ves per damunt de les destinades a la pantalla gran (vegeu la taula 7).
O Taula 7
Subvencions de la Generalitat a la producció cinematográfíca
catalana (1995-1997)
1995 1996
Preparació de projectes 9,8 37,0
Nous realitzadors 15,0 15,0
Versió catalana 8,9 28,7
Telefilms 559,0 *
Total 592,7 80,
~ L'any 1996 no hi va haver convocatoria d'ajuts a telefilms.
Font: Departament de Cultura de la Generalitat.
Televisió de Catalunya segueix aquest mateix criteri quan, deis 1.088
milions invertits en el sector el 1998 (el 1997 van ser 672), en va dedicar
únicament 281 (211 el 1997) a I'adquisició de drets d'antena de Ilargme-
tratges cinematografics, mentre que va destinar la resta a la producció de
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(6) Una encara nrruda excepoó la podna
constituir el grup Filmax, que a més de les
seves tradrcronals acuvuats en el ram de la
distnbuoó (també vrdeoqrafrca), ha co-
menear. fa un temps, una política de pro-
ducoó (sobretot de furns de génere), alhora
que, amb l'adquisrctó de les seves pnmeres
sales a Barcelona (els cmernes Pubh), anun-
cia la mtenció c'expandrr-se pel sector de
I'exhibrcró
(7) Tal com passa a altres parsos. UIPdis-
tnbueix a Espanyaels frlrns de les producto-
res rnultrnacronals Paramount, Universal I
Metro Goldwyn Mayer
(8) Font Mmrsten de Cultura (1999) I Mi-
rusten de Cultura, ICAA (1999)
(9) Cal esmentar el cas de la productora
I drstnburdora Lolafrlms, domrohada a Ma-
dnd, que lé una peuta partropacró d'mver-
sors catalans en el seu capital social, per la
qual cosa algunes de lessevespel hrules (Be-
I'e époque o Lamña de tus oto», per exem-
pie), aparerxen sovmt als cataleqs de pro-
duccró de la Generahtat de Ca!alunya
series (melosas les d'animació) i telefilms. Indubtablement, el cost d'a-
quests últims productes és molt més baix i, sigui quina sigui la seva audien-
cia, sempre sera superior a I'obtinguda per qualsevol pel-lícula catalana
que arribi a les sales de cinema.
3. Ladistribució i I'exhibició: el bon negoci
En contrast amb la precaria situació de la producció cinematografica a
Catalunya, descrita fins ara, els altres dos grans sectors del negoci cine-
matografic, la distribució i I'exhibició, presenten resultats favorables, els
mateixos que tradicionalment han situat tots dos sectors al capdavant del
negocio A Catalunya, com, d'altra banda, a la majoria deis palsos europeus
de l'entorn --I'excepció, fins i tot limitada, podria ser Franc;a--, no hi ha
conglomerats producció-distribució-exhibició" que garanteixin la máxima
realització de beneficis (aquest és el mecanisme que va construir la pui-
xanca del Hollywood classic, per exernple), encara que sí que es comptabi-
litzen algunes firmes amb seu social a Barcelona i amb capital d'origen
cata la que se situen, des de fa anys, entre les de major volum de negoci al
mercat espanyol.
La distribuldora i exhibidora Lauren Films, com és habitual, continua en
Ilocs d'avantguarda. Situada, el 1998, en el sise Iloc del ranquinq d'em-
preses del sector per volum de negoci a Espanya (amb una quota d'espec-
tadors equivalent al 5,83%, 6.543.358 sobre un total de 112.143.150),
fins i tot ha millorat les seves propies marques durant els vuit primers
mesos de 1999 (segons les darreres xifres oficials disponibles quan s'escri-
via aquest capítol). i s'ha situat en el cinque Iloc (només superada per les
quatre multinacionals nord-americanes: Warner Sogefilms, United
International Pictures', Hispano Fox Films i Columbia In-Star), amb
7.992.333 espectadors i una recaptació de 5.011.730.000 pessetes".
Entre les empreses catalanes, la segueix la també distribuldora i exhibi-
dora Sherlock Media (912.377 espectadors, 605.019.882 pessetes, Iloc
número 13), que es troba a una gran distancia de Lauren Films pero que
ha fet un salt impressionant que li ha perrnes assolir aquestes xifres des
deis modestos 5.031 espectadors obtinguts el 1998. L'ampliació de capi-
tal de que s'ha beneficiat, alguns acords concrets de distribució amb altres,
empreses (com la també catalana Manga Films) i I'ampliació del negoci
d'exhibició a Madrid expliquen aquest salt. el més important experimentat '
per una empresa catalana del sector en I'exercici de 1999.
Sherlock Media se situa tan 5015 un Iloc per damunt de Manga Films.
Encara que les xifres d'aquesta darrera, nascuda per a la distribució vide-
ografica i a sales de productes d'animació asiatks --d'aquí li ve el nom--,
són més modestes, ha ampliat progressivament el seu camp d'activitats a
d'altres pel·lícules: 624.892 espectadors, amb uns ingressos de 400 milions
de pessetes. És la darrera empresa catalana a la Ilista de les 25 distribuldo-
res amb xifres més grans el 1999
9
. En tot cas, queden molt Iluny un nom-
bre ingent de minúscules empreses amb una quota de mercat tan petita
que es fa completament innecessari esmentar-Ies en aquest capítol.
3.1. El mercat a Catalunya: auge de les multlseles
Amb un total de 12.713.414 entrades venudes a 412 sales i unes recap-
tacions de 8.775 milions de pessetes fins a I'agost de 1999, la província de
Barcelona continua ocupant el tradicional segon 1I0cen el ranquinq de pla-
ces d'exhibició de tot l'Estat, només superada per Madrid (22.453.432
espectadors, el 20,02 % del total del mercat espanyol), mentre que tant
Tarragona (1.324.476 espectadors a 82 sales, 786 milions de pessetes de
recaptació) com Girona (1.217.979 espectadors, 63 sales, 748 milions) es
troben entre les vint primeres places espanyoles, en els 1I0cs17 i 18 del ran-
quing, respectivament.
o Taula 8
Dades general s de l'exhibició cinematográñca a Catalunya (1998)
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Pantalles
de cine
396
83
59
40
578
% sobre
total catala
68,5 %
14,4 %
10,2 %
6,9 %
100 %
Recaptació
(rrulers ptes.)
11.808.300
938.188
649.442
373.261
13.769.191
% sobre Despesa per
total catalá habitant (ptes.)
85,8 % 2.473
6,8 % 1.690
4,7 % 1.226
2,7 % 1.043
100% 2.214
Entrades
venudes (nulers)
17.103
1.612
1.039
618
20.372
Barcelona
Tarragona
Girona
Lleida
Total Catalunya
Font: Elaboració propia a partir de dades de la Sociedad General de Autores y Editores (1999).-----~----------------------
Aquestes xifres anuncien una pujada important del volum de negoci
quan s'hagi tancat I'exercici de 1999 -Ies dades encara no són disponibles
quan escrivim aquest capítol--, ja que la comparació amb les xifres deis deu
primers mesos de I'any anterior permet observar una superació evident. La
província de Barcelona n'és un bon exemple: l'octubre de 1998, s'hi havien
comptabilitzat 12.439.523 entrades venudes; aquesta quantitat, I'agost de
1999, ja s'havia superat en gairebé 275.000 unitats.
Tal com ha passat els exercicis de 1997 i 1998, el fenomen més irnpor-
tant pel que fa a I'exhibició cinematografica al Principat és I'obertura de
noves sales --sobretot en el format multisales. Aquest fenomen, que com-
porta un augment d'espectadors, també s'observa a la resta de l'Estat. Per
bé que les províncies de Girona i Tarragona experimenten oscil·lacions míni-
mes a la baixa (Tarragona perd una pantalla; Girona, tres), Barcelona regis-
tra un increment notable, que va des de les 337 sales comptabilitzades l'oc-
tubre de 1998 fins a les 412 d'agost de 1999. Tot i el tancament d'alguns
cinemes tradicionals al centre de la capital (I'Astoria, els Arkadín), l'obertu-
ra de nous complexos als voltants de Barcelona (com Park Valles, de la mul-
tinacional AMC, a Terrassa) i a la mateixa ciutat (Cinesa Diagonal) com-
pensen amb escreix aquestes perdues.
3.2. Sota el signe de la llei
Tant la distribució com I'exhibició cinematografiques a Catalunya han
viscut, els darrers mesos, concretament des de setembre de 1998 --quan el
Elfenomen més
important pel que
fa a l'exhibiciá
cinematográfica
al Principat és
l'obertura de
noves sales,
sobretot en el
format multisales
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Es preveia que el
decret entrés en
vigor el I? de marc
de 1999, pero des
de llavors ha
experimentat dos
retards, l'últim deis
quals deixa en
suspens la seva
aplicaciá fins a
l'I dejuny de 2000
(10) HI van votar en contra, pero per ra-
ons diarnetralment oposades, el Parut Po-
pular (centran a l'estabhrnent de sanoons) I
Esquerra Republicana de Catalunya (per con-
siderar que alguns apartats eren massa tous
en relac.ó amb els seus punts de vista so-
bre la matena) Malgrat que tant el PSC-PSOE
corn Iniciativa per Catalunya-Verds van vo-
tar-h: a favor, avrat van expressar el seu es-
ceptiosme sobre la capacrtat del Govern de
Converqencra I Urno per irnposar els en un-
crats desenvolupats a postenon pel decret
237
(11) Postenorment, el nou conseller de
Cultura, Jordi vilajoana, va declarar a Ca-
talunya Rádlo (divendres 25 de febrer de
2000) I'obertura de converses amb direcuus
d'ADICAN per tal d'ambar a I'acord que el
10% de les copies deis trtols a pnon més co-
rnercials s'estremn en versió doblada al ca-
tala Vegeu Castrmro Iorrerro "¿Sensatez
o impotenoa?", a El Pa/s, suplement Cata-
lunya, 2 de mar, de 2000
(12) A més de la que es va estabhr amb
les dues empreses catalanes (Lauren Filrns I
Frlrnax) teóncarnent més afavondes per un
decret que, 51 s'hagués aphcat tal com es pre-
veta, les hauria deixat en bones condroons
de competir pel mercat cata la, la que han
demostrat, els darrers anys, una voluntat cia-
ra d'estrenar srrnultáruarnent ntols d'exit en
catalá I en castellá
Decret de la Generalitat 237/1998 va articular alguns deis principis gene-
rals inclosos en la modificacró de la Llei de Normalització Lingüística vigent
des de 1983--, sota la tensió generada en els sectors involucrats per l'e-
xistencia de sancions en cas d'incompliment de les prescripcions formula-
des al decret
Aprovada al Parlament --a diferencia de la Ilei de 1983, sense el con-
sens general de les forces polítiques representades">, la Llei de Política
Lingüística estableix que, per tal que I'espectador catalanoparlant pugui
triar, entre I'oferta que li proposen les empreses d'exhibició, els títols
doblats o subtitulats en la seva Ilengua, es fixaran quotes tant per a la dis-
tribució com per a I'exhibició, que afectaran sobretot les pellícules que les
grans distribuidores consideren de gran impacte popular i a les quals, en
bona loqica comercial, dediquen un nombre més gran de copies, Aquestes
mesures han de ser interpretades en la perspectiva histórica d'una molt
baixa presencia de pellícules en catala a les cartelleres, que rarament supe-
ra el 2% del total deis títols exhibits (segons dades del Departament de
Cultura de la Generalitat, el 1998, últim exercici tancat quan es redacta
aquest capítol, les pelllcules estrenades en versió catalana van ser només
27, i no s'adjunten dades d'espectadors de deu d'elles) i en molts casos es
tracta de pellkules amb doblatge íntegrament subvencionat per la
Generalitat, sobretot per la Direcció General de Política Lingüística, En la
mateixa línia, cadascuna de les 174,789 entrades venudes deis quatre films
estrangers que, el 1997, es van doblar al catala estava gravada amb 212
pessetes a compte de la subvenció pública invertida en la seva prornoció.
Concretament, el decret preveu, durant els dos primers anys d'aplica-
ció, I'obligatorietat de doblar o subtitular el 50% de les pellícules que es
comercialitzin amb 18 copies o més, quantitat que es redueix a 16 a par-
tir del tercer any Pel que fa a I'exhibició, s'estableix un mínim anual del
25% deis dies de I'exercici (un de cada quatre) dedicats al cinema en
cata la, si bé cal consignar que les pellkules espanyoles compten com a
catalanes a efectes de cobrir aquesta quota.
Es preveia que el decret entrés en vigor el 17 de rnarc de 1999, pero
des de lIavors ha experimentat dos retards, l'últim deis quals deixa en sus-
pens la seva aplicació fins a 1'1 de juny de 2000", Les raons que expliquen
aquests retards són de dos tipus: en primer Iloc, jurídiques, ja que ADICAN
(I'organització que reuneix les principals distribuidores multinacionals
nord-americanes del sector) va tenir una reacció molt negativa: es va decli
rar immediatament contrana a la legislació, va arnenacar d'abandonar el
mercat catala i va arribar a elevar un recurs davant del Tribunal Superior de
Justícia de Catalunya, el qual va resoldre, finalment, contra la pretesa lega-
litat de les sancions (6 de febrer de 1999), En segon Iloc, aquesta senten-
cia va activar, necessariarnent, la via, mai abandonada fins Ilavors, de la
negociació política amb les multinacionals per part de I'aleshores conseller
de Cultura, Joan Maria Pujals, rnaxirn impulsor polític de la modificació
legal. Certament, quan es va eliminar el poder d'aplicació de sancions, el
contingut del decret que regulava la Ilei quedava considerablement dismi-
nutt, per la qual cosa la intransigencia de les multinacionals, manifestada
clarament durant tot el període, semblava assolir un nou impuls, ara amb
la beneoicció de la sentencia favorable als seus interessos,
Com a resultat de les negociacions entre el conseller i les empreses mul-
tmacionals 12 es va assolir un primer acord, cnunciat pel mateix Pujals durant
la campanya electoral per a les eleccions autonomiques d'octubre de
1999, segons el qual s'estrenarien doblades al cata la fins a 18 pel·lícules
estrangeres d'exit previsible en els vuit mesos següents a I'anunci. Els sec-
tors crítics destacaven que aixo es faria a carrec deis fons públics".
El fet que a principi de 2000 alguns d'aquests títols ja s'haguessin pro-
jectat (entre ells, dos són de Disney, Tarzan i Winnie the Pooh; dos més
d'Hispano Fox, La platja i Anna i el rei, i Lauren Films ja ha estrenat Agnes
Browne) no és obstacle per considerar que, tal com va ser concebut i per
als objectius que va ser planejat --la plena normalització del catala com a
lIengua de comunicació en l'arnbit cinematografic, que és la gran assigna-
tura pendent des de la implantació de la dernocracía-. el decret té molt
poca torca davant del poder de la distribució multinacional i del cense-
güent, i escandalitzat, temor deis exhibidors locals de perdre el pastís que
implica disposar deis títols més atractius de cada temporada 14.
Deixar establert que podria passar en cas d'una aplicació completa de
I'esmentat decret pot ser, més aviat, materia d'especulació per a soci61egs
de la lIengua; I'analista de la indústria cinematografica només pot deixar
constancia de la seva creenca que, si bé pot tenir una gran repercussió en
altres ambits de la vida social catalana (administració de justícia, ensenya-
ment, etc.), res no sembla augurar que el seu abast en el sector cinema-
tografic pugui arribar a ser important. Les solucions s'hauran de buscar en
accions coordinades, més enlla de I'estricte marc de les polítiques cinema-
toqrafiques, en el nou context de la indústria audiovisual.
ReferEmcies
vComissionat per a la Societat de la Informació (1999): La indústria
audiovisual a Catalunya: una nova etapa. Barcelona: Generalitat de
Catalunya.
-Departarnent de Cultura (1999): Exhibició cinematografica a Catalunya
1998. Document ineriit. Barcelona: Departament de Cultura, 25 de maigo
vDepartament de Cultura (1989-1999): Memoria del Departament de
Cultura, 1988-1998. Barcelona: Departament de Cultura.
-Esteban, José Ángel; Carlos López (1994): "El cine del año", a
Academia, núm. 5, gener, pago I-XVI.
-Fundesco (1993): La industria cinematográfica en España (1980-
1991). Madrid: Ministerio de Cultura.
-Ministerio de Cultura (1999): Boletín informativo. Madrid: Secretaría
de Estado de Cultura, Instituto de la Cinematografía y de las Artes
Audiovisuales (ICAA).
-Ministerio de Cultura, ICAA (1999): Datos cinematográficos (avanc
fins a agost de 1999). Madrid: Ministerio de Cultura.
vSociedad General de Autores y Editores; Fundación Autor (1999):
Anuario SGAE de las artes escénicas, musicales y audiovisuales 1999.
Madrid: Fundación Autor.
Capítol5
El sector cinematografic
Les solucions
s'hauran de
buscar en accions
coordinades, més
enllá de l'estricte
marc de les
politiques
cin em atográfiq u es,
en el nou context
de la indústria
audiovisual
(13) Teresa Cendrós "La lengua el de-
bate que no cesa", a El Pals, suplement Ca-
talunya, pág 5, 30 de setembre de 1999
(14) De fet, les oeclaraoons del conse-
lIer Jordi VoIaJoana sancionen pohucarnent la
f del decret, pel que fa a la vessant cine-
matográfica
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GRUPS
DE COMUNICACIÓ
Rosario de Mateo, Laura Bergés,
Núria Puig, Marta Sabater
Departament de Periodisme
i de Ciencies de la Comurucació
(Universitat Autónoma de Barcelona)
Catalunya compta amb Un- sistema comunicatiu
amb característiques propies pero que es troba
immers en les dinámiques economiques de l'Estat
espanyol i del mercat internacional. Aixo provoca
que dins del mercat comunicatiu catalá hi actuin
grups de comunicació de procedencia i ámbits
diversos: internacional, estatal, autonomic i, també,
local-comarcal: En aquest capítol s 'analitzen els
principals grups que actuen a Catalunya, els seus
interessos en el camp de la comunicacio i les
estrategies que Jan servir per introduir-se en el
mercat cata la.
Part I
La situació deis mitjans
Els grups de
comunicaciá que
actuen a
Catalunya se
situen en un espai
on coincideixen
tots els nivells de
mercat:
l'in ternacion al,
l'estatal,
l'autonomic
i els locals
(1) Vegeu els capitols "La televisró " "La
radio' I 'Les telecornurucaoons ' d'aquest
rnateix Informe
(2) En el text s'unhtzen els termes de dl-
versrücaoó multimedia, hontzontal t vertical,
defuuts, entre d'altres, per Miguel de Bus-
tos, Juan Carlos (1993) los grupos multi-
media Barcelona Bosch, I Sánchez Taber-
nero, Alfonso (1993) Concentreoo de la
comunlcao6 a Europa Barcelona Centre
c'Invesuqació de la Cornumcacró, Genera-
htat de Catalunya Diversrfrcaoó muttmédra
es referelx a la mteqraoo en una rnateixa em-
presa dacuvitats relaoonades amb rrutjans
de cornurucacró o branques d'ecnvuat dr-
ferents, la diversirrcaoó o crerxernent hont-
zontal és l'expansró cap a diversos mercats
dms d'una mateixa branca d'acnvnat. I la dl-
versrtrcaoó vertical és la mteoraoo d'activr-
tats situades en els estadrs antenors o pos-
tenors del procés econorrncoproducuu (des
de la producoó íms a la cornercrahtzecró)
1. Introducció: I'estructura de la indústria de
la comunicació i el paper de l'Administració pública
1.1. E/s grups en e/ mercat comunicatiu cata/a
Elsgrups de comunicació que actuen a Catalunya se situen en un espai
on coincideixen tots els nivells de mercat --I'internacional, I'estatal, l'au-
tonornic i els diversos mercats locals--, amb dinarniques propies, i davant
deis quals els grups de comunicació adopten estrateqies diferenciades',
Aquests ruvells de mercat troben, a més a més, un desenvolupament dife-
rent en les diverses branques d'activitat de la indústria de la cornunicació.
Així, mentre que en les activitats d'edició de premsa el mercat autonornic
i el local-comarcal tenen una Ilarga trajectória que ha perrnes la formació
de grups que han aconseguit una posició sólida i, en algun cas, han acce-
dit al mercat estatal, en l'arnbit de la radio i la televisió la dínarnica de la
mdústria i el marc legislatiu han privilegiat I'esfera estatal (i el mercat
autonómic ha tingut una autonomia escassa, sovint limitada a I'acció
pública). En els darrers anys noranta, pero. els canvis tecnológics i legisla-
tius han perrnes als grups de comunicació privats apuntar estrateqies de
creixement cap a aquest arnbit autonómic i també cap a l'espai local, pen-
dent encara, en el cas de la televisió. d'un marc legal ciar.
Aquesta situació de Catalunya com un mercat amb unes característi-
ques propies (comportament deis consumidors, desenvolupament de mit-
jans locals, intervenció pública autonómica), pero alhora immers plena-
ment en el mercat estatal, configura una estructura empresarial en la qual
es poden distingir diferents categories de grups de comunicació. Així, tro-
bem grups com Prisa o Telefónica que actuen per al mercat espanyol i que
inscriuen la seva activitat a Catalunya dins d'una estrategia estatal, La
presencia d'aquests grups a Catalunya se centra en els mitjans d'abast
estatal, que generalment perden pes en l'arnbit autonornic.
Els grups estatals mantenen, en alguns casos, polítiques o estrateqies
diferenciades en la seva intervenció en el mercat cata la, tant amb inver-
sions directes de les seves societats (redacció i plantes d'impressió propies
d'EI País) o amb la diferenciació del producte (edicions regionals de prem-
sa. desconnexions locals i regionals en radio i televisió) com a través de l'a-
llanca amb grups o empreses ja instalIats a Catalunya. /
Un segon ti pus de grups són els d'origen catala, que centren la seva
activitat en aquest espai autonómic, encara que també tenen una projec-
ció estatal i internacional, especialment en el camp de I'edició de premsa i
Ilibres. Aquests grups (Zeta, Godó i Planeta), en els darrers anys noranta,
han repres les estrateqies de diversificació multimedia' cap a la televisió i la
radio, agafant com a base I'espai catala. Segueixen, així, l'estrateqia que
va caracteritzar la seva expansió horitzontal en la premsa: partir d'una posi-
CiÓ consolidada en el mercat cataia per buscar fórmules d'expansió.
L'eixamplament del mercat de radio i televisió autonómic suposa, per tant,
un espai de creixement i diversrficació de les activitats d'aquests grups.
En aquest desenvolupament de les iniciatives a Catalunya també con-
flueixen petrts grups de comunicació sorgits de l'ambit local o comarcal,
que malgrat que centren la seva activitat en els mercats respectius, també
busquen fórmules per ampliar el seu ambit d'actuació, generalment aliant-
se amb els grups d'abast catala.
Pel que fa als grups internacionals, la seva activitat a Catalunya se cen-
tra sobretot en el cinema, I'edició de revistes i I'activitat televisiva. En el
camp de les revistes, I'activitat deis grups de comunicació s'orienta de
manera clara al mercat estatal i internacional, amb una escassaautonomia
de I'espai catara. Així, I'estructura del mercat de revistes es caracteritza per
la cobertura estatal i per una elevada presencia de capital estranger. Tan
sois dues empreses, Zeta i Hola, trenquen el predomini deis grups europeus
en aquest sector, i exporten i tradueixen en d'altres mercats els seus for-
mats ternatics. El capital estranger també es troba en l'arnbit de la televisió
orientada al mercat estatal. Així, destaca la presencia de Berlusconi i Kirch
a Telecinco, Canal+ Franca a Sogecable o Televisa a Vía Digital.
Les estrateqies de diversificació cap a la indústria de la comunicació
d'empreses que provenen d'altres sectors també han afectat I'estructura i
I'activitat deis grups de comunicació a Catalunya, com a la resta de l'Estat.
Companyies de telecomunicacions, electriques i entitats financeres mante-
nen i han intensificat la seva política de participació en la indústria de la
comunicació en un moment en que els seus sectors respectius estan vivint
un intens procés de fusions. D'aquesta manera, a les aliances i la concen-
tració en la indústria informativa s'afegeix una participació també cada cop
més concentrada des d'altres sectors d'infraestructures basiques. La quota
creixent del sector financer en la comunicació és especialment rellevant,
sobretot on conflueixen els mitjans i les telecomunicacions, en el seu pro-
cés de transformació digital. l.'alianca entre Telefónica i el nou gran banc
BBVA
3
constitueix un exemple destacat d'un procés que sembla beneficiar
indiscutiblement les expectatives de negoci en el sector, pero que, alhora,
planteja nous i greus problemes de diversitat i de garantia del pluralisme
per a la societat del futuro
1.2. La intervenció pública
El funcionament del mercat de la comunicació i les estrateqies deis
grups que hi actuen estan condicionats per les intervencions públiques. Per
una part, l'Estat i les autonomies regulen les condicions d'accés a les acti-
vitats audiovisuals i estableixen algunes obligacions en la prestació d'a-
quests serveis, tenint en compte també la regulació de la Unió Europea.
D'altra banda, també hi ha una intervenció administrativa a través d'orga-
nismes, com la Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT),
amb cornpetencies sobre el funcionament del sector.
L'Estat, a través de la legislació, ha regulat el creixement de la indústria
de la comunicació, establint les bases d'accés a les noves modalitats de
radio i televisió digitals, així com a les noves estacions de freqüencia modu-
lada atorgades en el procés de concessions de 1999.
En l'arnbit estatal, el govern aprovava, el juliol de 1999, la concessió del
servei de televisió digital terrestre a la societat Onda Digital, S.A., que resul-
tava, així, l'adjudicataria del concurs públic convocat el8 de gener de 1999.
Amb aquest concurs s'obria la porta al desenvolupament d'una tercera
oferta de plataforma audiovisual --al costat de Canal Satélite Digital i Vía
Digital--, que donava entrada, dins d'aquest mercat, a Retevisión, la sego-
na operadora de telecomunicacions del mercat espanyol (després de
Telefónica), amb seu a Barcelona. Onda Digital compta en l'acoonariat amb
diverses empreses radicades a Catalunya (Retevisión, Media Park,
Sofisclave, Caixa de Catalunya)'. Així, es confirma la integració vertical d'ac-
tivitats de les empreses de telecomunicacions que, des del control de la
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Les estratégies de
diversifica ció cap
a la indústria de
la comunicació
d'. empreses que
provenen d'altres
sectors també han
afectat l'estructura
i I'activitat dels
grups de. .,comumcacto
(3) El febrer de 2000 s'anuncrava I'acard
entre les dues enutats pel qual el BBVA ad-
quma ell0% de Telefónica mentre que
aquesta passava a terur el 3 % del capital del
BBVA Telefónica també augmenta, fms al
40%, la seva paruopaoo en el bane electr6-
me ereat pel BBVA, Uno-e (Cinco O/as, 14 de
febrer de 2000)
(4) La propietat d'Onda Digital es repar-
teix alxl Retevlslón (49%), Media Park (15%),
Sofisdave (15%), Carlton (7,5%), Caixa de
Catalunya (4%), Caixa de Vigo (2,5%), Ca-
Ja de Ahorros del Mediterráneo (2%), Caja
de Ahorros de Navarra (1,5%), Euskaltel
(1,5 %), Kutxa (1%) I BBK (1%) (IntermedIos
de /a COmUniCaCIÓn,núm 119, malg 1999)
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En el terreny de la
radio, la
normativa de la
radio difusió
digital apunta a la
projecciá cap a
aquest nou espai
deis grans grups
ja instal·lats
en el sector
(5) Pla Tecrnc Nacional de la Rathodríusró
Sonora Digital Terrestre (BDE, num 117,26
juhol 1999), Ordre de 23 de [uhol de 1999
que aprova el Reglament Tecruc de Presta-
CiÓdel Servei de Radiodrlus.ó Sonora Digital
Terrestre (BOE num 117, 26 juhol 1999) I
Acord del Consell de Ministres, de 31 de JU-
1101de 1999, pel qual s'aproven les cláusu-
les per a l'adrudrcaoó de les 10 concessions
per a l'explotació en gest¡o indirecta, de ra-
drodrfusió sonora digital
difusió, estenen les aliances i el creixement cap al sector de la comunicació
social.
En el terreny de la radio, la normativa de la radiodifusió diqital' (que
amplia la capacitat d'oferta del mercat radiofonic) apunta a la projecció
cap a aquest nou espai deis grans grups ja instal·lats en el sector. Tot i que
es limita la concentració de programacions en un mateix ambit de cober-
tura, les condicions per a I'adjudicació deis serveis radiofonics digitals valo-
ren l'experiencia deis sol·licitants en I'explotació raríiofónka: les aliances i
estrateqies conjuntes amb empreses Ilatinoamericanes; la capacitat de
rnarquetinq i distribució, i els recursos financers deis licitadors. Aquestes
condroons han afavorit la concessió deis nous serveis digitals a les grans
empreses de comunicació amb experiencia en el sector.
Les miciatíves leqrslatives i les intervencions estatals es completen, en
l'arnbit cata la, amb la legislació propia de la Generalitat. La primavera de
2000, el Govern cata la no ha aprovat encara la normativa d'adjudicació de
les freqüencies de radiodifusió digital i de televisió digital terrestre per a la
prestació indirecta d'aquests serveis, que, per tant, queden pendents del
desenvolupament en l'ambit autonornic. Sí que s'ha resolt, en canvi, el
concurs per a I'adjudicació de les noves emissores de freqüencia modula-
da (DOGC 2898, de 25 de rnaiq), que ha afavorit les estrateqies de diver-
srficació multimedia de les empreses radicades a Catalunya.
Pel que fa a les mtervencions administratives relatives a la integració de
serveis i mercats per part deis grups de comunicació i telecomunicacions,
la CMT va resoldre a favor de Telefónica una denúncia de I'operador de
cable Madritel contra la companyia per abús de posició dominant per la
seva estrategia de comercialització de serveis de telefonia básica. televisió
per satellit I accés a Internet de forma integrada amb ofertes aqressives.
1.3. La CCRTV i I'impuls a la indústria
de la comunicació a Catalunya
A més de les mesures legislatives, la intervenció pública s'ha canalitzat
també a través de la Corporació Catalana de Radio i Televisió (CCRTV), que
manté una política de creixement i de diversificació, així com d'aliances i
acords amb el sector privat per tal d'estimular i atreure I'activitat deis grups
de comunicació a Catalunya.
Així, per exemple, la CCRTV participa amb un 17,6% del capital en el
complex de producció Media Park i amb un 1,79% a Vía Digital. Media
Park, que ofereix serveis a la producció i actua com a programador per a
les plataformes digitals, s'ha convertit en la seu a Catalunya d'alguns deis
operadors televisius estatals.
2. Els grups de comunicació
Els mitjans de cornunicació a Catalunya en el nou context de la con-
centració s'agrupen en un nombre limitat de grups multimedia de comu-
mcaoó: Telefónica, Prisa-Sogecable, Godó, Zeta i Planeta, Tanmateíx, com
hem VISt, les corporacions públiques de radio i de televisió també es van
transformant en holdings de cornunicauó, com a estrategia necessaria per
sobreviure en un mercat cada vega da mes competitiu.
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2.1. Telefónica
o Taula 1
Participacions del grup Telefónica en mitjans de comunicació (desembre 1999)
Branca d' activitat
Televisió
Societats (% particip~a~ci~ó:..;e;;.:n:..;e::..:l...::c:.:::a.t;l;;;.·ta1;;;{, ) --,
Telefónica Media (1@0%)---- --J
Servicios Audiovisuales (100 %)
Vía D!gitaIJ.~(;j8.¡,;;;,6-:91~o)~ ..J
Antena 3 TV (46,92 %)
Televisió per cable Telefónica Cabl_e""(l~~O...O_91_o,,-,,,)~ __ ...u.... ,-
Producció i drets audiovisuals Gestora de Medios Amlilwisuales (100 %)
Audiovisual Sport (40 %)
Lolafílms (33_~%~)._~~~:-::,:"-:-- ....I
Producciones Multitemáticas (100 %)
Radio Onda Cero (100 %~~~------~--------~Radio Voz (100 %)
Radio España (s.G.)__ ~~ ....
STHilo (100 %)
Internet Terra Netwo_rk...:s-:C:.;;l..;.OO..;....;.%..;:, .....I
Participacions en altres grups Grupo Recoletos (20 %)--~~~~~--~--------------~Pearsons (Regne Unit) (5 %)
Agencia Efe (0,06 %)
Difusió senyal TV Hispasat (22,"1 %~
Torre de Collserola (42 %)
Activitat internacional Telefónica Internacional (:;.10;..;O;;...;.,;%¿2 -'"
Cablevisión (Argentina) (35,86 %)
Atlántida Comunicaciomes (Argentina (30 %)
Editorial Atlántida (Argentina) (94,74 %)
Torneos y C0lllP.etencias (Argentina) (20 %)
Metropolis Intercom TV Cable (Xile) (40 %)
Telefónica Multimedia rv Cable (Perú) (s.d.)
Telefónica Producciones (Perú) (s.d.)
Font: Elaboració propia amb dades de Telefónica [http://www.telefonica.es]. Intermedios i NOIICLGS de la Comunicación.
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Telefónica ha
seguit una
estrategia basada
en el creixement a
partir de la
integraciá
d'activitats i de
l'alianca amb
altres grups
(6) Alllarg de 1999 va Irnahtzar la rno-
ratona que es va imposar a Telefónica per li-
mitar la seva POSICIÓ dornmant respecte de
la competencia a les tres dernarcaoons ca-
talanes aix! corn a Extremadura, Castella-Ia
Manxa, Madrid, Cádiz Alllarg de l'any 2000
és previst que Telefónica InlCII la seva acnvi-
tat a la resta de dernarcaoons
Els espais de referencia de Telefónica són el mercat espanyol (en el
camp de la comunicació social) i América Llatina (pel que fa al creixement
internacional), Des de la seva irrupció en la comunicació social amb I'en-
trada a Antena 3 TV, I'any 1997, Telefónica ha seguit una estrategia basa-
da en el creixement a partir de la integració d'activitats (especialment en la
filera de I'audiovisual) i de l'alianca amb altres qrups. Així, la intervenció de
Telefónica ha seguit diverses línies:
-La diversificació multimedia, caracteritzada per la seva presencia en el
camp de la televisió (Antena 3 TV, Vía Digital i televisió per cable), la radio
(Onda Cero, Radio Voz i Radio España, adquirides el 1999) i Internet (amb
I'adquisició del cercador Olé, avui Terra). Telefónica ha tingut una inter-
venció menor en la premsa escrita, on les mateixes limitacions del mercat
estatal, amb poca capacitat per a una nova capcalera, han orientat la seva
actuació cap a les aliances amb grups ja existents (Recoletos i Pearsons).
-La diversificació horitzontal, cap a América Llatina, de les seves activi-
tats de difusió televisiva via cable, principalment aprofitant la seva presen-
cia en aquests mercats també en el sector de les telecomunicacions.
-La diversificació vertical en la filera audiovisual, partint de la seva acti-
vitat en el terreny de les telecomunicacions (que li atorga una posició pri-
vilegiada en el camp de la distribució del senyal televisiu per via hertziana,
per cable i per satellit). Des d'aquesta posició, Telefónica ha anat integrant
activitats de difusió televisiva (Antena 3 i Vía Digital) i de producció i ges-
tió de drets d'ernissió (a través de Vía Digital i amb altres societats, com
Lolafilms, Audiovisual Sport i Producciones Multitemáticas).
Aquesta diversificació de I'activitat de Telefónica dins de la indústria de
la comunicació ha combinat estrateqies de creixement intern, en que ha
estat la mateixa companyia qui ha desenvolupat noves ofertes --platafor-
ma digital per satellit, televisió per cable--, amb estrateqies de creixement
extern, basades en I'adquisició o alianca amb empreses installades en el
sector, amb I'augment consegüent de la concentració.
La política de la companyia en el desenvolupament del cable s'ha diri-
git a formar aliances amb grups de comunicació i caixes d'estalvis de les
diferents demarcacions en que la legislació divideix el territori de l'Estat,
amb la companyia eléctrica Iberdrola i amb el grup japones Itochu (que
també participa en I'accionariat de Vía Digital). Aquesta estrategia es con-
creta, a Catalunya', amb la formació de Telefónica Cable de Catalunya,
integrada per la companyia de telecomunicacions, amb un 80% del capi-
tal, i per Iberdrola i La Caixa, amb un 10% cadascuna (Intermedios de la
Comunicación, núm. 124, juliol de 1999),
La capacitat de creixement de Telefónica, tant dins del mercat espanyol
com cap a l'Arnerica Llatina, en les diverses branques d'activitat de la
indústria de la comunicació ha estat recolzada per la capacitat de financa-
ment que atorga al grup la seva posició en el sector de les telecomunica-
cions. D'altra banda, Telefónica també ha intensificat els vindes amb el sec-
tor financer, i ha aprofundit en la integració empresarial entre telecomuni-
cacions, mitjans de comunicació i capital. A les participacions financeres de
diversos bancs i caixes en el nucli dur de I'accionariat de Telefónica s'hi ha
afeqrt l'alianca entre aquesta companyia i el BBVA (Banco Bilbao Vizcaya
Argentaria). L'acord ha situat les dues empreses en una posició destacada
en I'anunciat desenvolupament de I'economia en xarxa i s'emmarca en I'es-
trateqia de Telefónica d'expansió cap a Internet. A més de I'intercanvi d'ac-
cions, l'alianca inclou un pla d'inversions en tecnologia WAP (Internet a tra-
vés de la telefonia m6bil); la coparticipació en societats de pagament a tra-
vés de la xarxa i comete electr6nic, i altres inversions en telefonia rnóbil i
desenvolupament tecnol6gic. També representa un pas més en l'estrateqia
financera del grup, que consolida la seva posició en els mercats borsaris' i
aconsegueix una elevada rendibilitat per als accionistes. Des de la perspec-
tiva de la comunicació social, pero, l'alianca augmenta la concentració en
el sector" i hi reforca la dinámica economicoempresarial, amb els reptes que
aixo suposa per al pluralisme informatiu i la cultura.
2.2. Prisa-Sogecable
Prisa constitueix el principal grup de comunicació de l'Estat espanyol,
atenent la seva xifra de negoci en mitjans de comunicació. Amb una posi-
ció consolidada en el camp de la premsa i la radio, on controla els mitjans
líders del mercat estatal (El País i la cadena SER) i dues de les capcaleres
especialitzades amb més difusió (Cinco Días i As), I'expansió del grup en els
darrers anys s'ha centrat en I'audiovisual. La seva intervenció en aquesta
área s'ha canalitzat a través de Sogecable, una societat amb participació de
Prisa (25%), Canal+ Franca (25%) i entitats financeres (BBV, 15,79%;
Grupo March, 12,65%; Bankinter, 5,26%, i Cajamadrid, 5,26%), que I'a-
bril de 1999 va treure a borsa el 25% del capital.
L'activitat directa de Prisa se centra, doncs, en quatre segments:
-La premsa escrita, en que la companyia ha desenvolupat un procés
d'integració vertical, amb el control de les activitats d'edició, impressió i dis-
tribució. L'activitat de premsa escrita és la que reporta més beneficis al
grup, encara que les xifres més altes de facturació corresponen a I'audiovi-
sual. En aquest apartat, tot i que I'actuació del grup s'orienta al mercat
estatal i té Madrid com a centre de decisions, s'han desenvolupat algunes
estrateqies dirigides a augmentar la presencia del grup en els mercats
auton6mics. En relació amb Catalunya, a més de I'edició d'EI País Cataluña
i El Quadern, Prisa manté una important inversió en el camp de la distribu-
ció i la impressió, amb plantes própies i també en alianca amb empreses
radicades a Catalunya (Eurohueco, Mateu Press).També en la línia d'acon-
seguir economies d'escala a través de les aliances, I'octubre de 1999 es
constituta una nova societat, Gestión de Medios de Prensa, per a la presta-
ció conjunta de determinats serveis, amb la participació de Prisa (amb un
51% del capital) i vuit capcaleres locals (amb el 49% restant), entre les
quals figuren El Punt i Segrego
-En I'apartat de I'edició i difusió sonora, Prisa manté la posició de lide-
ratge en el mercat radiof6nic estatal, tant en programació convencional
(cadena SER)com en radiofórmula (40 Principales, Cadena Dial, Radiolé,
M-80, Sinfo Radio). Prisa ha iniciat I'expansió internacional en el camp
radiof6nic a través de l'elianca amb el grup Valores Bavaria, accionista
majoritari de la primera cadena de radio colombiana, Radio Caracol. Elsdos
grups van crear, I'octubre de 1999, una nova societat (amb una participa-
ció del 50% cadascun) per al desenvolupament d'activitats radiof6niques
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Prisa constitueix
el principal grup
de comunicaciá
de l'Estat
espanyol, atenent
la seva xifra de
negoci en
mitjans de
comunicació
(7) Elgrup Telefóruca controla les tres pro-
meres cornpanyies de la borsa espanyola Te·
lefóruca, valorada en 17 bihons de pessetes,
Ielefónrca MÓViles,20 bihons. I Terra-TPI-Te-
lefóruca Media, més de 10 brhons (La Van-
guardia, 20 de febrer de 2000) El grup Te-
lefónica ha acumulat un augment del 27%
durant l'any 1999 " juntarnent amb les so-
cretats fihals Terra I TPI (Páginas Arnanllas).
representa galrebé e140% del valor de 1'1-
BEX SI se II afeqerx el BBVA, les dues so-
oetats suposen el 53% de I'IBEX (Cmco Ol-
as, 14 I 15 de febrer de 2000) Després de
l'enuno del pacte, les dues empreses van
aconsequir irnportants pujades tant a la bor-
sa espanyola com a Nova York
(8) La primavera de 2000, el Servrcrode
Defensa de la Competenoa del Minrsten d'E-
conorrua ha obert un expedient sancionador
davant I'acord entre Telefónica I el BBVAper
valorar els efectes sobre la cornpetencra en
el mercat de la banca I el comen; etectróruc,
els servers de pagament a través de telefo-
rua rnóbrl, l'audrovrsual r les telecornuruca-
oons
(9) Elsaltres SOCISsón Cananas 7, Diana
de AVISOS,Diana de Burgos, Diana Palenti-
no, Gaceta Regional de Salamanca I La Voz
deAlmerla
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En el camp
d'Internet, la
interven ció de
Prisa es basa en la
creació de
continguts i serveis
(en els quals
explota la marca
deis seus productes
convencionals) més
que en la
gestió de l'accés
(10) La nova secreter es propietana de
tres cadenes rnusicals a xrle, una ermssora a
Mrarm 1 una altra a Nova York, una cadena
de programes en espanyol per a 72 emISSQ-
res deis Estats Uruts, una ermssora de rnu-
sica llatma a Franca. una partrcipaoó en una
cadena de radio de Panarna 1 quatre ernrs-
sores a Portugal (Intermedios de la Comutu-
caoon. 124. juhol 1999)
en el mercat llatí". confirmant la internacronalització del sector audiovisual
en I'espai de parla hispana. Prisa ha augmentat, a més, la seva participació
en el camp de I'edició musical i I'organització d'espectacles (a través de les
societats de Gran Vía Musical), en que aprofita les possibilitats de difusió i
prom oció en el mercat de parla hispana que li proporcionen les cadenes de
radiofórmula de la companyia, així com els canals ternatics musicals que
explota Sogecable.
-En el camp d'lnternet, la intervenció de Prisa es basa en la creació de
continguts i serveis (en els quals explota la marca deis seus productes con-
vencronals) més que en la gestió de I'accés. A partir de l'edició electrónica
d'EI País Digital, Prisa inicia un nou procés d'expansió centrat en la distri-
bució a través de la xarxa deis seus mitjans convencionals (premsa escrita i
emissores de radio), la pubhcitat a la xarxa, la producció de pagines d'ac-
cés a Internet (Inicia, Gran Vía, Buscopio) i el desenvolupament d'aplica-
cions interactives del descodificador de Canal Satélite Digital (CSD).
«En la mateixa línia d'aportar continguts informatius i d'entreteniment,
se situa la participació de Prisa en la societat de telecornurucacions sense
fils FirstMark Comunicaciones España, filial de I'operadora nord-americana
FirstMark. L'entrada de Prisa en I'accionariat d'aquesta companyia su posa
un pas més en la convergencia entre les telecomunicacions i la indústria
informativa i en la política d'integració d'activitats i d'aliances internacio-
nals del grup espanyol.
l.'actuacró de Prisa en el mercat audiovisual es canalitza a través de la
societat Sogecable, en alianca amb el grup trances Canal-. El creixement
de Sogecable, que té el suport de les participacions financeres que els
bancs mantenen en la companyia, s'ha caracteritzat per la integració ver-
tical d'activitats, des de la difusió (Canal-r. Canal Satélite Digital) cap a la
producció, seguint una estrategia d'aliances amb grups nord-americans i
europeus amb una posició destacada en el mercat audiovisual internacio-
nal. Aquesta inteqració d'activitats proporciona a Sogecable una posició
destacada en el control de continguts audiovisuals, una faceta clau per a
la consolidació de les seves empreses de difusió televisiva i que limita les
opcions de possibles nous competidors. Amb l'alianca amb Warner.
(Warner Sogefilms i Warner Lusomundo Cines de España), Prisa obre una
nova finestra per a la distribució a sales de les produccions en que partici-
pa.
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Participacions del grup Prisa en mitjans de comunicació (desembre 1999)
- - - --- ----- - -- ---- -- - ---- --- ------------------- -----_._-----
Branca d' activitat
Edició de premsa
Societats (% participació en el caQ:;,;;i.;;;;ta;;.I,):.. __
Diario El País, S.A. (lOO %)
El País (100 %)
El País Internacional (100 %)
Estructura (Cinco Días) (100 %)
Diario As (95 %)
Progresa (Revistes) (100 %)
Impressió Plantes propies a Madrid i Barcelona {lOO%)
Bidasoa (Valencia) (100 %)
Distasa (SeviUa) (lOO %)
Norprensa (Lugo) (100 %)':--",,-,- - __
Eurohueco (Barceiona) (19 %)
Mateu Press (Barcelona) (50 %)
Distribució de diaris i revistes Redprensa Gelesa (50 %)
Radio Unión Radio* (80 %)
Antena 3 Radio (49,10 %) ~------------------~SER (100 %)
Radio Caracol (19 %)
Prisa-Grupo Valores Bavaria (50;...~;;;,0L.) ~ __ -I
Edició i comercialització musical Gran Vía Musical (l00 %)
Nova Ediciones Musicales (100 %). - ......
Polaris Music ([ 00 %)
Planet Events (100 %)
Universo Musical (50 %)
Audiovisual Sogecable (25 %)
Serveis Catsa (márqueting direete) (iOO %)
Gestión de Medios de Prensa (51 %)
Internet i multimedia PROEL (lOO %)
Telecomunicacions FirstMark Comunicaciones España (17,5 %)
-!, Societats de cartera.
Font: Elaboració propia amb dades de Prisa [http://www.prisa.es]. Intermedios i Noticias de la Comunicacián.~ - - - - - - - - - -
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Participacions del grup Sogecable en mitjans de comunicació (desembre 1999)
Producció i drets audiovisual s
Televisió
Distribució de cinema
Canal+ (25 %)
Canal Satélite Digital (92,49 %)
Cable Antena TV Cable (99,98 %)
CNN+ (50 %) ,..",~~~ _
Canal Club Distribución de Ocio "J fultura (100 %)
Citsl (gestió canals temátics) (95%)
Sogecine (100 %)
Sogepaq (33 %)
Gestsport (100 %)
Audiovisual Sport (40 %)
Warner Sogefilms (50 %) {.."..
Wamer Lusomundo Cines de España (33,33 %)
Font: Elaboració propia amb dades de Prisa [http.z/www.prisa.cs], Intermedios, El País i Noticias de la Comunicación.
L 'ámbit d'actuaciá
del grup Godó se
situa en l'espai
comunicatiu
catalá, on en els
darrers anys ha
iniciat una
estrategia de
diversifica ció
multimedia
2.3. Godó
L'arnbit d'actuació del grup Godó se situa en I'espai comunicatiu
cata la, on en els darrers anys ha iniciat una estrategia de diversificació mul-
timedia per aprofitar les possibilitats de creixement apuntades pel desen-
volupament del mercat televisiu i radiofonic autonornic. Així, a la seva
intervenció en el camp de la premsa escrita, tant en I'edició (amb dues
capcaleres, d'informació general i d'informació esportiva, capdavanteres a
Catalunya) com en la impressió i distribució, se li suma una política d'a-
liances amb altres empreses de Catalunya i amb els grups estatals per tal
de desenvolupar noves activitats.
L'expansió cap a I'audiovisual de Godó ha pres com a espai de referen-
cia el mercat catala, on la seva posició el situa com a soci amb experiencia
informativa per als projectes d'intervenció catalana deis grups d'abast més
gran. En aquesta línia se situa l'alianca de Gestevisión-Telecinco amb La
Vanguardia per a la implantació a Catalunya del projecte Atlas. La televisió
per cable ha estat un altra porta per a I'entrada del grup Godó en aquest
mercat, a través d'ura participació minoritaria a Cable i Televisió de
Catalunya (CTC).
En el camp de la radio, la intervenció del grup Godó es limitava, fins al
1999, a una participació de cartera en la societat Unión Radio, controlada
per Prisa. Amb I'obertura del mercat radiofonic a la formació de noves
cadenes d'abast catala, Godó també ha iniciat una expansió cap a aquest
terreny de la rná d'una empresa, RAC 105, amb una amplia experiencia.
Així, Godó ha creat la companyia Radiocat XXI, que després de les con-
cessions atorgades per la Generalitat (DOGC 2898, de 25 de maig de
1999) reuneix 8 emissores, a les quals se sumen les tres freqüencies de
Radio Associació de Catalunya.
L'expansió multimedia de Godó es completa amb la seva intervenció a
Internet, on. a més de l'edició electrónica de La Vanguardia, que inclou ser-
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veis informatius especialitzats de pagament, participa amb el grup Correo
i amb El Mundo en el projecte de La Ciudad Interactiva, una guia urbana
d'oci i entreteniment. El desenvolupament d'aquest projecte a diferents
ciutats d'Espanya també es basa en l'alianca de Correo i El Mundo amb
socis locals que aporten la seva experiencia en cada territorio
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Participacions del grup Godó en mitjans de comunicació (desembre 1999)
Branca d' activitat
Edició de premsa
Societats (% participació en el capc..;i.;.;;ta;.;;"l)'- --.
La Vanguardia Edici@nes (,;;.l:;;.OO;;_%~;;.;):._ ......_ ....
El Mundo Depo:.:;rt.;,;;i..;.vo.;;...;.(1;;,;O;;.;;O..;.9t;.;.o¿)-----_
La Vanguardia Publicaciones (100 %)
Mundo Revistas (100 %)
La Vanguardia Comunicación pOO %
Vang-'3 Publicaciones (50 %)
Aula Activa (24 %)
LV Magazine (50 %)
Distribució i serveis Gestión Productos Editoriales (c;;l~O....O...%"o.,):.- .......
Gestión Doinlciliaria de Prensa (100 %)
Publipress Organización {l'O"'",@""%"'o):---..:-.--------.
Distribución y Repc,;art;.;;...~o..;.(~l.;;.O..;.O.,.9t""o),"""' ...,
La Vanguardia Vacaciones (50 %)
Radio Catalunya Comunic,a:,;...cl,;.,;·ó.~(:..;f.;.O..;.0..;.%.;.o):.- ......:r
Radiocat XXI (:;;85;;";";';%;L) ..,..,.,. __ ~ ...
Unión Radio* (20 %) _~ _
Televisió Agencia de TV Latino-americana de Se¡;vicios...Y Noticias de
Catalunya - Atlas Catalunya* (50 %)
Televisió per cable Tisa Cable= (100 %) ......
Cable i Televisió de Catalunya (7,5 %)
Internet imultimedia La Vanguardia Dig"-~i.:..;.ta;.;.l~(1;. 0;..;;0_9t;.;.0t-)~ . . . -I
La Ciudad Interactiva (33,3 %2'- ....... --.
GDA Pro (100 %) (producció audiovisual multmedia)
, Societats de cartera.
Font: Elaboració propia amb dades del grup Godó [http://www.grupogodo.net]. Intermedios de la Comunicacion i Noticias de la Comunicación-- - - - - - - - -- - - ---- - - - - - - -- -
2.4. Zeta
La posició del grup Zeta en els mercats espanyol i catala es fonamenta
en la seva activitat d'edició, que assoleix una presencia important en els
arnbits de premsa escrita diaria, de revistes i de Ilibres. Pel que fa a la prem-
sa diaria, el model de Zeta es correspon amb el d'altres grups originaris de
les autonomies amb un desenvolupament més gran de mitjans propis (com
Part I
La situació deis mitjans
La intervenciá
estatal de Zeta es
concentra en el
mercal de les
revistes, en el
qual (junt amb
Hola S.A.) és
l'única empresa
que trenca el
predomini dels
grups estrangers
Zeta ha trobat més
dificultats en
l'expansiá cap a
l'audiovisual, en
que manté una
in terven ció
limitada a través
d'aliances amb els
operadors de cable
de Madrid
i Galicia
Correo i, en menor mesura, La Voz de Ga/icia). Així, la seva expansió en la
premsa diaria ha partit d'una posició solida en el mercat catala (amb E/
Periódico de Cata/unya), per seguir després una estrategia de diversificació
horrtzontal cap a altres mercats autonomics amb la creació de capcaleres
reqionals diferenciades. La intervenció estatal de Zeta es concentra, pero,
en el mercat de les revistes, en el qual (junt amb Hola S.A.) és I'única
empresa que trenca el predomini deis grups estrangers. Pel que fa a l'edi-
ció de Ilibres, el grup cata la té una activitat destacada que li ha perrnes tirar
endavant una política d'internacionalització cap a l'America Llatina, majo-
ritariarnent a través d'empreses controlades al 100% per Zeta, encara que
en algun cas ha optat per l'alianca amb editorials propies deis diferents par-
sos. L'estoc de continguts de que disposa el grup també li ha perrnes bus-
car noves formes de comercialització a través de I'edició multimedia, tot i
que no ha desenvolupat una intervenció decidida en el multimedia en línia.
L'any 1999, pero, Zeta va crear la divisió Zeta Digital per al desenvolupa-
ments de continguts especialitzats per a InterneL (Intermedios de /a
Comunicación, 129).
La capacitat d'actuació i creixement de Zeta en les diferents formes d'e-
dició ha anat acompanyada de la integració dins del grup de totes les fases
de la producció editorial (indosos el control directe sobre la impressió i la
distribució, amb més de 140 punts de venda al mercat espanyol i xarxes de
distribució a diversos palsos d'Arnerica Llatina).
Mentre que I'activitat de Zeta en el camp deis mitjans escrits s'ha basat
en el creixement intern, en els seus projectes d'expansió cap a la radio i la
televisió el grup ha hagut de buscar aliances i acords. Zeta, a través de la
seva filial Zeta Radio, només va obtenir tres llicencies (Martorell, Santa
Coloma de Farners i Cambrils) en el procés d'atorgament de concessions
de la Generalitat de 1999. Es frustraven, així, les seves expectatives de
crear una nova cadena convencional en catala. Davant d'aquesta situació,
I'opció del grup ha estat buscar formes de creixement extern a través de
l'alianca amb Ona Catalana.
Zeta ha trobat més dificultats en I'expansió cap a I'audiovisual, en que
manté una intervenció limitada a través d'aliances amb els operadors de
cable de Madrid i Galícia. No té intervencions significatives en el mercat
audiovisual catala.
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?a!!!~lp~~ió_~!:I__gru.e_~~_~~~!1:itt~ns _~!__<:~~_~ni~~ció(~ese_~!?~~}229t _
Branca d' acti vitat
Edició de premsa diana
Edició de llibres
Producció multimedia i Internet
Impressió
Distribució
Serveis
Televisió per cable
Radio
Activitat internacional
Altres
Societats (% participació en el capital)
Ed. Primera Plana (El Periódico de Catalunya i El Dominical) (100 %)
Prensa Diaria Aragonesa (100 %)
La Voz de Asturias (100 %)
P. Regionales (100 %)
Diario de Córdoba (40 %)
Andorrana de Publicaciones (100 %)
Ed. Extremadura (99,1 %)
Promociones y Ediciones Culturales (El Periódico Mediterráneo) (61 %) ~ ....
Edecasa (Sport) (99,1 %)
Equipo de Información (100 %)
Audiovisual Española 2000 - La R~ón (45 %)
Edició de revistes
Ediciones Tiempo (100 %)
Ediciones Z (Interviú) (100 %)
Ed. Formentera (Man,Woman, Primera Línea, Adelgazar,You) (100/~DAiY-o)/~ '"
Ed.Reunidas(Viajar,PCPlus,CNR,Superjuegos,revistesd'encarrecper a empreses)(25 %)
Ed. B (Top Disney, Minnie Disney) (lOO %)
Ediciones B (lOO %)
Zeta Multimedia (100 %)
Somni Systems (91 %)
Zeta Digital (100 %)
Iniciativas de Publicaciones e Impresión (40 %)
Gráficas de Prensa Diaria (100 %)
Geisa (100 %)
Eurohueco (10 %)
Prodesa (89,3 %)
Dispesa (100 %)
Pequeños Anuncios (gestió espais publicitaris) (100 %)
Zeta Servicios y Equipos (gestió sistemes informátics) (100 %)
Vox Publica (100 %)
International Sports Organization (s.d.)
Cable Total (90 %)
Madritel Cable (15 %)
Grupo Cable Gallego QO %)
Grupo Zeta Radio (100 %)
Ona Catalana (35 %)
Radiofonía Aragonesa (100 %)
Grupo Editorial Zeta (Méxic, Argentina i XiIe) (lOO %)
EdicionesB (Méxic,Colombia,Uruguai,Venecuela, Argentina,Xile,Equador)(100%)
Versus Ediciones (Argentina) (50 %)
General Risk (assegurances) (75 %)
Inmobiliaria Aspesa (100 %)
Transaviation (lOO %)
Font: Elaboració propia arnb dades del grup Zeta [hupv/www.elperiodico.es}r Intermedios de la Comunicación.
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2.5. Planeta
El grup Planeta té una traject6ria recent en el camp deis mitjans de
comunicació --tret de I'edició de Ilibres--, amb la qual se situa com el ter-
cer grup d'origen cata la amb una intervenció important en aquest ambit.
Des de la seva posició destacada en el terreny de I'edició de Ilibres, que li
atorga una clara prajecció a tot el mercat de parla hispana, Planeta ha
ernpres un pracés d'expansió multimedia en diverses línies:
-Expansió cap a I'edició multimedia, pnrner en suports CD i cada cop
més en línia, on traba una nova forma de comercialització per al seu vast
fons de continguts. L'expansió de Planeta cap a Internet es completa amb
l'alianca amb el grup Bertelsmann per a la posada en marxa de la Ilibreria
electrónica Bol, que compta amb el fons més gran de Ilibres en castella.
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Participacions del grup Planeta en mitjans de comunicació (desembre 1999)
Branca d' activitat
Edició de llibres
Societats (% participació en el capital)
Planeta, Ariel, Seix Barral, Martínez Roca, Destino, ~_'h"_~,""
Temas de Hoy, Espasa Calpe, Planeta DeAgostini, Deusto,
Plawerg, Altaya, Crítica, de Bolsillo. .,,--~~,~,-_~.a"/l," __ ..,a
Serveis editorial s Planeta Crédito (venda directa) (100 %)
Difusora Internacional (obres de referencia) (100 %)
Agrupación Editorial (bane de eontinguts i eneic1op"&lies)(;f0@%T
Eduinter (serveis educatius) (100 %)
Derechos de Autor (lOO %)
Internet i multimedia Multimedia Ediciones (100 %)
GeoPlaneta (100 %)
Planeta Actimedia (100 %)
Llibreria electrónica Bol (50 %)
Televisió Gestevisión Telecinc6 (10 %)
Canales Temáticos (33 %)
Sofisclave (80 %)
Onda Digital (15 %)
Lolafilms (15 %)
Distribució i venda Midesa (100 %)
Radio RKOR Granollers (100 %)
RTV Sant Celoni (60 %)
Berguedana RTV (20 %)
Sociedad de Radiodifusión Digital (40 %)
Font Elaboració propia arnb dades de Planeta [http.//www.planeta.es]llntermedlO. de la Comunicocion.
vDiversificació cap a la televisió, de la ma d'aliances amb actors ja ins-
tallats a la indústria. En aquestes aliances, Planeta pot aportar la seva
presencia internacional i la seva experiencia en la gestió de continguts. La
participació de Planeta en la televisió, iniciada amb I'entrada en I'acciona-
riat de Telecinco, s'ha completat amb la participació a Canales Temáticos,
una societat que reuneix una productora audiovisual (Zeppelin) i un ope-
rador de televisió (Telecinco) amb I'editorial Planeta (continguts generals,
especialitzats, de referencia, etc.).
vDiversificació cap a la radio, a través de I'adquisició, el setembre de
1999, de les tres emissores locals de RKOR, que ja havien manifestat la
seva intenció de bastir una nova cadena d'abast catara. La integració d'ac-
tivitats radiofoniques al grup Planeta es completa amb la creació de la
Sociedad de Radiodifusión Digital, en alianca amb Onda Rambla", que ha
estat concessionária d'una de les programacions estatals de radio digital.
2.6. Els principals grups del sector publicitari
En el capítol "La publicitat" d'aquest mateix informe es descriu més
ampliarnent tot el mercat publicitari. Aquí ens referim únicament a les prin-
cipals empreses i els principals grups d'aquest sector.
Si comparem la inversió total en publicitat i el volum gestionat per les
principals agencies, podem comprovar que queda espai per a una miríada
de petites agencies, que no s'inclouen en aquestes línies. Cal assenyalar,
també, la tendencia d'algunes agencies cap a I'especialització en alguna de
les activitats propies de les empreses de publicitat, com ara la creativitat,
per poder competir en un mercat tan complex. En termes generals, pero,
el comportament del mercat publicitari esta marcat per un alt nivell de con-
centració empresarial i una presencia important de grups estrangers, tant
en l'arnbit de les agencies de publicitat com en el de les centrals de com-
pra de mitjans.
El 1998, la inversió publicitaria a Espanya va ser de 1.454.202 milions
de pessetes, segons I'estudi d'lnfoadex, deis quals 732.856 van ser desti-
nats a mitjans convencionals i 721.346 a mitjans no convencionals. Del
total de la inversió, tretze empreses dedicades a la compra i planificació de
mitjans van gestionar-ne 625.903 milions, un 85% de la inversió destina-
da a mitjans convencionals.
Entre aquestes grans empreses del sector, les principals agencies de
publicitat de Catalunya i Espanya són propietat de grans grups estrangers,
com ara Omnicom, Interpublic, WPP, True North Communications o
Publicis. Aquests grups són de grans dimensions i la seva estrategia de crei-
xement cap al mercat internacional els porta a estar presents arreu del
món. Així, I'empresa BBDO Worldwide, integrada a Omnicom, compta
amb agencies a 75 patsos: Ogilvy Worldwide, integrada a WPp, té 377
agencies a 97 patsos: J. Walter Thompson disposa de 246 agencies, i EURO
RSCGcompta amb 176 agencies a 72 paisos.
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En termes
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comportament del
mercat publicitari
esta marcar per
un alt nivell de
concentraciá
empresarial i una
presencia
important de
grups estrangers
(11) L'acoonanat de la SOCiedadde Ra·
drodifusrón Digital es reparterx entre Plane-
ta (40%), Onda Rambla (30%), I Catalana
de OCCidente,Nutrexpa, Fernando Casado,
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Els principals grups de publicitat amb activitat a Espanya (1999)
Grups internacionals Agencies Ingressos bruts*
(rmhons de pessetes)
17.080Omnicom Tiempo BBDO, TBWA,
Interpublic
Tandem DDB, Contrapunto
McCann-Erickson, Arnmirati Puris Lintas,
Lowe FMRGlDe Federico Valmorisco y Ochoa,
Draft WorIdwide
12.064
Wpp Bassat Ogilvy & Mather, J. Walter Thompson,
Mix Conquest, Alta Definición
8.988
Publicis Publicis, Publicis CasadevalI Pedreño & PRG 6.988
True North FCB Tapsa, Bozell
Havas Advertising Euro RSCG, La Banda de Agustín Medina
I Ingressos bruts de les companyies espanyoles (1998).
Font AIIIIIICIOI, núm 72, juhol ele 1999
(12) AnunCIos, juhol de 1999
(13) En el transeurs de l'elaboració d'a-
quest Informe, una d'aquestes agencies, Au-
gusta SST,ha estat adqumda per l'aqencra
FeS Tapsa
L'expansió de les empreses multinacionals s'ha vist reforcada, alllarg de
1999, per tres noves adquisicions que han fet d' importants agencies
espanyoles: la de Casadevall Pedreño & PRG, que ara té la participació del
grup Publicis; I'entrada d'Havas Advertising, amb un 70% del capital, a
l'aqencra La Banda de Agustín Medina, i I'adquisició d'Augusta BBT per
part de FCB Tapsa. Aquesta tendencia també es nota en el camp de les
centrals de compra de mitjans. Així, Leo Burnett ha adquirit Media
Estrategia, fins ara de capital espanyol.
Si tenim en compte les dades del ranquinq d'aqencies de 199812,
podem comprovar que, de les 42 principals agencies que operen a
Espanya, 19" no compten amb presencia de capital estranger. Si bé aix6
suposa un 45,24% de les agencies, aquestes 19 companyies només ingres-
sen un 14,96% del total facturat per les 42 agencies auditades. Per tant,
el 54,76% de les agencies (amb capital estranger) concentren el 85,04%
(69,155 milions de pessetes) deis inqressos.
A més, en la seva estrategia d'expansió internacional, les grans multi-
nacionals de la publicitat han optat per I'adquisició de les companyies
nacionals. Així s'ha de parlar més de propietat estrangera que de partici-
pació de capital estranger, ja que, en la majoria deis casos, les agencies són
totalment de capital estranger o, si es parla de participació, es tracta d'un
70% --tret del cas de Remo Asatsu, amb només un 35% del capital
d'Asatsu Europe. Cal tenir en compte que, a diferencra d'altres empreses
mforrnatives (com ara la televisió), per a les empreses publicitáries no hi ha
límits legals a la concentració de capital o a la presencia de capital estran-
ger 1, per tant, I'estructura i I'organització e.elsector obeeixen estrictament
a les lIeis del mercat.
Pel que fa a I'activitat per arees geografiques, en la majoria deis casos
les agencies internacionals estan situades simultániarnent a Madrid i
Barcelona; poques vegades, també s'ubiquen a d'altres ciutats, com
Bilbao, la Corunya, Valencia o Santander. De les agencies sense participa-
ció de capital estranger, 6 tenen seu a Barcelona i la resta se situen a
Madrid (9), Valencia (2) i Santander (1). Hem de mencionar, com a fet aillat,
el cas de Saatchi & Saatchi, que, a principi de 1999, va decidir concentrar
les seves operacions a Madrid per culpa dellimitat volum de negoci de 1'0-
ficina de Barcelona 14.
Quant a les centrals de compra de mitjans, les seves estrateqies apun-
ten també a la integració en macrogrups estrangers que actuen a nivell
internacional i que, en alguns casos, estan vinculats a agencies de publici-
tat o grups d'aquest sector d'activitat. Així, per exemple, Universal Media
pertany a McCann-Erickson, agencia del grup Interpublic; Mindshare, a
WPP; CICM, a True North, i Media Planning compta amb un 45% de par-
ticipació del grup Havas Advertising.
El 1998, el volum de negoci gestionat per les tretze centrals de compra
més importants del mercat espanyol va representar el 85% de la inversió
publicitaria en mitjans convencionals. La facturació de les centrals de capi-
tal espanyol suposa un 17,31 % (92.390 milions de pessetes) del total fac-
turat per aquestes centrals, mentre que les vuit centrals amb capital estran-
ger han tingut una facturació de 533.513 milions de pessetes (un
82,69%). Si tenim en compte la facturació de les centrals per mitjans, el
1998, la televisió (un 56,1 %) i els diaris (un 22,3%) en van rebre les qua-
tre cinquenes parts.
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Facturació de les principal s centrals de compra de mitjans (1998)
Centrals de compra de mitjans Participació estrangera
Carat España
Cia Medianetwork
CICM
Equmedia
Media Estrategia *
Media Planning
Media Work's
Mindshare
Optimedia
Sopec
The Media Partnership
Universal Media
Zenith Media
Aegis (EDA) 100 %
Kader Groep Beheer BV (Holanda) 75 %
True North (EDA) 100 %
WPP Group (Gran Bretanya) 100 %
WPP Group (Gran Bretanya) 100 %
Publicis (Franca) 100 %
McCann-Erickson (EDA) 100 %
Zenith Media Worldwide (Gran Bretanya) 100 %
~ Adquinda per Leo Burnett, el 1999.
-!?_~r:.!.~~_a:~,_~6¿_O~~r~l_de_195l2,_iAnU/~c!o:, núm. 72, juhol de 1999.
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Facturació
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97.775
45.725
24.100
32.155
29.115
137.000
1.489
18.008
20.150
6.285
52.461
46.280
43.220
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3. Característiques principals de I'actuació
deis grups de comunicació a Catalunya
El desenvolupament de noves modalitats televisives, a través del cable i
amb la televisió digital terrestre, la reordenació de l'espai radioelectrk des-
prés del procés de concessió de noves freqüencies el 1999 i les expectati-
ves generades a I'entorn d'lnternet són tres deis elements que, junt amb
l'afluencra de capital d'altres sectors economics. defineixen I'escenari d'ac-
tuació deis grups de comunicació a Catalunya. L'ampliació del mercat
comunicatiu ha perrnes I'entrada de nous grups provinents d'altres activi-
tats, de dins de la indústria cultural (com Planeta) o d'altres sectors. Així,
en el panorama catala. destaquen les estrateqies d'expansió cap a l'audio-
visual i Internet d'empreses de telecomunicacions, electriques i entitats
financeres, que conformen dos blocs d'aliances. Retevisión, Endesa i Caixa
de Catalunya lideren la plataforma de televisió digital terrestre Onda
Digital, i participen en la televisió per cable a través de Menta, que ofereix
també una entrada a Internet. Telefónica, Iberdrola i La Caixa configuren
un segon bloc, a I'entorn de Telefónica Cable de Catalunya i amb altres
inversions en la indústria informativa. La presencia d'aquests grups, que
multipliquen la dimensió de les empreses de comunicació, aporta una
capacitat financera més gran al sector, alhora que els permet obrir noves
vies de negoci amb la integració de diverses activitats.
L'ampliació del mercat deis mitjans de comunicació també ha perrnes
I'expansió deis grups de comunicació catalans (Zeta, Godó i Planeta), que
han pogut diversificar les seves activitats, tant cap a nous mitjans com cap
al mercat estatal. El resultat d'aquestes estrateqies de creixement deis
diversos grups ha estat un increment de la competencia per crear noves
ofertes, que és el que ha passat en el camp de la radio amb l'aparició de
noves cadenes d'abast cata la que busquen trencar el predomini deis grups
estatals. Aquesta situació, pero, confirma la tendencia deis grups a inter-
venir en tots els mercats I segments aprofundint en la integració d'activi-
tats, cosa que provoca un augment de la concentració en el conjunt de la
indústria. L'expansió deis holdings, les estrateqies de diversificació mul-
timedia i les ahances i adquisicions entre grups redueixen la capacitat d'ac-
tuació d'altres empreses d'abast menor, que han de buscar acords amb les
grans empreses. Així ha succert en el camp de la radio, en que les iniciati-
ves de creació de cadenes autonomiques, sorgides des de l'árnbit local o
de petites empreses, han acabat Integrant-se en I'estructura deis qrups de
comunicació. També en el cas de la televisió digital terrestre i en el desen-
volupament del cable les possibilitats d'entrada de nous actors han estat
limitades per les estrateqies de creixement deis grups ja installats. que
apronten la seva experiencia i capacitat en el sector.
En la perspectiva de desenvolupament del mercat televisiu autonornic
amb la propera adjudicació de les freqüencies de televisió digital terrestre
i I'esperada revisió de la legislació de la televisió local, els grups catalans
han anat prenent posicions, també en el camp de I'audiovisual, on han
buscat l'ahanca amb els operadors estatals.
Així dones, el panorama de grups de comunicació a Catalunya presen-
ta una vitalitat irnportant, articulada a quatre nivells. D'una banda, espe-
cialment en el segment de les revistes pero també en I'audiovisual (amb la
presencia de Berlusconi, Kirch i Canal+ Franca), trobem una intervenció de
grups estrangers que, en general, no desenvolupen una estrategia dife-
renciada per a Catalunya sinó que actuen per al mercat estatal. En aquest
mercat s'inscriu també I'actuació de Prisa i Telefónica, que se situen com
els dos grups més importants de cobertura estatal. En un tercer nivell es
troben els grups d'origen auton6mic, sorgits en les comunitats que havien
desenvolupat previarnent un mercat regional propi per a la premsa escrita.
El grup Correo a Euskadi; La Voz de Galicia en aquesta comunitat, i Zeta,
Godó i Planeta a Catalunya són els més destacats en aquest nivell.
Catalunya se situa així com la comunitat amb una indústria informativa
més amplia. En el cas de la premsa, les estrateqies d'expansió d'aquests
grups s'han basat en la diversificació horitzontal cap als mercats autono-
mics (evitant la competencia deis grups estatals de premsa); pel que fa a
I'edició de Ilibres (en el cas de Zeta i Planeta), s'han basat en la internacio-
nalització. Quant als mitjans audiovisuals, vistes les dificultats deis grups
Zeta i Godó per actuar en el mercat espanyol des de Barcelona, els grups
catalans han buscat l'alianca amb els holdings estatals o bé han explotat
les possibilitats de creixement del mercat auton6mic amb la creació de
nous mitjans o l'absorció d'experiencies locals.
Finalment, cal assenyalar la presencia de grups de comunicació d'abast
comarcal o provincial, com els vinculats a les capcaleres de Segre, Regió 7
a El Punto Des de la seva activitat d'arigen en el camp de la premsa escri-
ta, aquestes empreses també han buscat la diversificació de la seva activi-
tat, integrant altres capcaleres locals (Segre) i a través de I'expansió cap a
la radio i la televisió locals.
Dins de la 16gica de creixement i expansió cap a noves activitats que
segueixen els diversos grups de cornunicacró, al Ilarg de 1999 han anat
apareixent diverses iniciatives que marquen una aposta clara per introduir-
se a Internet i ampliar I'ús de la xarxa. La irrupció deis grups de comunica-
CiÓ amb inversions milionaries que apasten pel futur desenvolupament del
mercat electr6nic esta suposant una reordenació d'lnternet, on fins ara no
s'havia manifestat el predomini d'aquests grans holdings de la comunica-
CiÓ.
La sortida a borsa de diverses societats integrades en els grups també
marca una nova dinámica en I'evolució d'aquestes empreses, que entren
així en el mercat financer internacional retorcant el component econ6mic
i comercial de I'activitat informativa. La confluencia i les aliances entre els
grups de comunicació, les companyies de telecomunicacions, les electri-
ques i les entitats financeres situen, a més, els mitjans de comunicació de
més audiencia dins d'un entramat empresarial que tendeix a la concentra-
ció i que acumula una gran capacitat d'intervenció social.
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TRES INDÚSTRIES CULTURALS
DIEDICIÓ DISCONTiNUA:
EDITORIAL, FONOGRAFICA,
VIDEOGRAFICA
Daniel E. Jones
Departament de Periodisme
i de Ciencias de la Comunicació
(Universitat Autónoma de Barcelona)
Departament de Periodisme
(Universitat Ramon L1ull)
La situació de les tres indústries culturals d'edició
discontinua (editorial, fonográfica i videográfica) a
Catalunya és desigual. La indústria editorial és
solida i esta ben implantada en els mercats espa-
nyol i llatinoamericá. La producció editorial en
catalá és equivalent a la d'alguns estats europeus
desenvolupats amb llengües minoritáries. En canvi,
Catalunya no té una indústria videografica compe-
titiva, ni tan soIs en el mercat interior. La indústria
fonográfica s 'ha desplacat en bona part a Madrid.
La creixent integració empresarial en el sector
audiovisual ha contribuit a accentuar tots aquests
processos.
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1. tntroducció'
Catalunya és un mercat de tipus mitja dins del context europeu, i alho-
ra representa una part molt important del mercat estatal en diferents
indústnes culturals I cornunicatives. Generalment, és el segon poi de pro-
ducció després de Madrid, pero el primer quant al consum d'aquest tipus
de béns i serveis (entorn del 20% del total espanyol, mentre que la pobla-
ció catalana suposa aproximadament un 15% del total),
Les tres indústries culturals d'edició discontínua que s'analitzen en
aquest capítol (l'editonal. la fonografica i la vrdeoqrafica) són ben dríerents
a Catalunya. Tenen unes arrels i una trajectoria distmtes. ja que pertanyen
a epcques diferents. i corresponen a branques industrials que tenen pocs
elements comuns, encara que totes tres es dediquen a la producció i dis-
tribució de béns culturals (1Iibres, fascicles, discos, cintes de casset i de
vídeo), De totes maneres, els darrers anys s'observa una integració empre-
sarial creixent (generalment a carrec de grups multimedia transnacionals) i
també una penetració més gran deis productes a través de la seva venda
conjunta a grans superftcres comercials, a botigues multimedia i a quioscos
de prernsa.
Aquestes tres indústries, també, tenen una importancia económica,
social, cultural i lingüística dríerent al Principat a finals deis anys noranta:
la indústna editorial catalana és molt potent i una de les més importants
d'Europa. sobretot per la seva projecció vers els mercats espanyol i Ilatino-
americe. La mdústna fonografica, de Ilarga tradicró industrial al país, ha
perdut ellideratge a Espanya des de fa un parell de decades. Finalment, la
indústna vrdeoqrafrca (aquest estudi se centrara sobretot en l'edició i
comerciahtzació de pelllcules de vídeo a través deis videoclubs o deis
quioscos) s'ha debilitat els darrers anys a causa sobretot de I'augment de
I'oferta onernatoqrafira de les plataformes televisives diqitals.
Quant als actors industrials i comercials que intervenen en aquests tres
negocis culturals, es pot afirmar que els empresaris catalans encara tenen
un pes important en el control de la indústria editorial, pero són els grans
grups multimedia transnacionals els que dominen els mercats fonografic i
videografic catala. mentre que els empresaris autoctons hi tenen un paper
marginal.
En aquest capítol es fa una valoració comparativa de la importancia
relativa d'aquestes tres mdústnes culturals en relació amb la resta
d'Espanya I també amb d'altres estats europeus (de la Unió Europea I de
l'Est) que tenen una poblacró semblant a la del Principat (és a dir, ~ntre
quatre i nou mihons d'habitants). D'aquesta manera, es pretén situar
Catalunya drns del context europeu.
A continuació. es presenten per separat les dades basiques del mercat
de les tres mdústries analitzades I es dóna informació sobre producció I
consum fins on ha estat possible. De la indústria editorial, es disposa de
torca inforrnacró de caire estructural; pero no n'hi ha tanta de les altres
dues, a causa d'una gran opacitat empresarial i de la manca d'estudis.
També s'ofereixen dades sobre els principals actors econornics que
intervenen en el mercat cata la en les tres indústries (tant catalans com,
sobretot, madnlenys o bé estrangers) i finalment es fa una aproxirnació
sobre l'ús de la Ilengua catalana, encara que resulta torca difícil disposar
de dades detallades.
2. Un mercat catalá desequilibrat
2.1. Singularitats dins del mercat espanyol
Analitzar els mercats editorial, fonoqranc i videografic catalans no és
gens fácil perqué és practicament impossible desglossar-Ios deis de la resta
de l'Estat. Elmercat espanyol esta unificat en quasi tots els aspectes i es troba
molt transnacionalitzat i oligopolitzat. No obstant aixo, dríerents indicadors
--que es mencionen més endavant-- permeten calcular que Catalunya repre-
senta apraximadament una cinquena part del mercat espanyol pel que fa al
consum de béns i serveis culturals i comunicatius, de manéra que es pot infe-
nr que passa el mate ix amb aquestes tres indústries específiques.
És evident que en els casos de les indústries editorial, fonografica i vi-
deografica es detecten algunes diferencies significatives entre els catalans i
la resta d'habitants de l'Estat. Segons les enquestes anuals que realitza
l'Estudio General de Medios (EGM) a les distintes comunitats autonornes.
Catalunya es traba per damunt de la mitjana estatal, a causa sobretot del
seu major desenvolupament econornic i del més alt nivell de renda per habi-
tant. El mateix es pot dir de les dades que subministra la Federación de
Gremios de Editores de España (FGEE)respecte a la venda anual de Ilibres
al Pnncipat. No obstant aixo, l'interes de la població catalana és més accen-
tuat en altres activitats culturals i d'esbarjo, com ara veure la televisió, escol-
tar la radio, passejar o reunir-se amb familiars i amics.
La població catalana suposa apraximadament un 15,5% del total de
l'Estat i un 15,8% del total de les persones de 14 anys o més. El consum
final de les famílies catalanes, pero, és d'un 17,9% del total espanyol
(lnstitut d'Estadística de Catalunya, Idescat, 1999). Si es comparen aquestes
dades amb les que subministren les institucions esmentades abans, ens tro-
bem que el mercat del Ilibre catala representa un 23,7% del total estatal, i
el nivell d'equipament dornestic en so i vídeo també esta per damunt de la
rnrtjana espanyola (18% i 17,5%, respectivament), excepte en el cas de la
possessió de radiocassets, que es traba per sota (un 13,9%).
D Taula 1
Vendesde llibres iequipament de so ivídeo domestíc a Catalunya
:1998)
~quipament Total % sobre % sobre total
població" Espanya"
.Iibre" 90.541 d 23,7
~adiocasset 3.364.000 62,4
~quip d' alta fidelitat 3.935.000 73,0
vídeo domestic 4.361.000 80,9
a) Percentatge sobre el total de la població catalana: 5.391.000 persones de 14 anys o més.
b) La població catalana de 14 anys o més suposa un 15,8 % del total espanyol.
e) Dades de 1997.
d) En rnihons de pessetes.
'011t: Elaboració propia amb dades de la FGEE (1999) i de I'EGM pubhcades a El País (1999).---- -------------------- ------- ------
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El mateix es pot du si s'observen les dades d'audiencia d'aquests rnit-
jans audiovisuals: la radiofórmula (generalment musical) es troba per
damunt (un 19,1 %) i l'audiencia de vídeo dornestic també (un 19,5%).
D Taula2
Audiencia de radiofórmula i vídeo domestíc a Catalunya (1998)
---- -- - --------- ------------- --- ------ --,---
Mitja Total persones % sobre
població-
29,6
5,9
% sobre total
Espanyab
f9,1Radiofórmula
Vídeo dornestic
1.596.000
318.000 19,5
(a) Percentatge sobre el total de la població catalana: 5.391.000 persones de 14 anys o més.
(b) La poblacró catalana de 14 anys o rnés suposa un 15,8 % del total espanyol.
Font: E~boració propia am~_~a,:Je~de I'EG_~pl~b~c:.ades a El PaúS 1999).
Les dades subministrades a les taules 1 i 2 permeten calcular, doncs, el
volum aproximat deis mercats editorial, fonografic i videografic catala. que
estimem el 1998 en un 23,7%, un 18% i un 19,5%, respectivament, del
total espanyol. Per tant, el volum de vendes a l'intenor del mercat catala
ha estat aproximadament de 90.541 milions de pessetes en Ilibres (any
1998), 18.036 milions de pessetes en fonogrames (any 1998) i 8.238
mihons de pessetes en cintes de vídeo dornestic (any 1997), cosa que fa un
total aproximat de 117.000 milions de pessetes per a les tres indústries.
Pel que fa a Catalunya dins del panorama internacional, podem cons-
tatar que analitzar els seus mercats editorial, fonografic i videografic no és
gens fácil. tal com ja s'ha dit. No obstant aixo. hi ha algunes particularitats
que diferencien el mercat catala del de la resta de l'Estat. La més significa-
tiva és l'existencia d'una Ilengua propia, fet que ha generat en les tres últi-
mes decades uns mcuits d'edició, distribució i consum de Ilibres, fonogra-
mes i videogrames específics en catalá. encara que la Ilengua catalana hagi
tmqut un impacte drferent en aquests tres mercats: significatiu en el camp
editorial pero molt escas en fonografia i vídeo.
La taula 3 permet comparar el mercat catala amb el de petits estats
europeus, entre els quals se'n troben alguns de forca més rics i d'altres
molt més pobres que Catalunya, pero que ten en, tots ells. entre quatre I
nou milions d'habitants. /
De la taula 3 es despren que Catalunya ocupa a Europa una posició
molt diferent segons quina sigui la indústria de la qual es tracti. Ésevident
que I'envergadura de la seva indústria editorial fa que el Principat se situi
en el primer Iloc entre els paises europeus d'un nombre semblant dhabi-
tants, ja que s'hi van editar prop de 21,6 exemplars per habitant el 1998.
FInSI tot, es pot inferir que Catalunya, com a editora de Ilibres, podria ocu-
par el cinque Iloc europeu i el dese mundial entre tots els países editors.
Pero si només es tenen en compte els lhbres en Ilengua catalana, al
Principat es van editar 4,5 exemplars per habitant el 1998, índex equipa-
rable al deis mercats noruec, danés o fines i per damunt deis mercats por-
tuques o suec. Aixo quant a l'edició, pero no passa el mateix amb la com-
pra o la lectura de Ilibres, on trobem índexs torca inferiors.
Comparació de Catalunya amb d'altres mercats europeus similars (1998)
----- - - --- ---- - - --- -- - - ------- -- ------------ - -- --------------- - ----------------------------------
Mercat Poblacióa PIE per Llibre-s Fonografías Vídeoc,h
habitant''>
Portugal 9,8 1,6 2,7 2,79~
Suecia 8,9 3,8 2,8 6,603
Bulgária 8,4 0,2 5,9 60
Austria 8,2 3,9 s.d. 6.320
Suíssa 7,3 5,4 s.d. 6.723
Catalunya 6,0 2,4 21,6f 3.04Sg
Eslovaquia 5,4 0,6 s.d. 598
Dinamarca 5,3 4,9 4,9 7.395
Finlandia 5,2 3,6 5,1 4.019
Croácia 4,5 0,7 s.d. 583
Noruega 4,4 4,1!> 4,5 9.382
o Taula 3
(a) En milions d'habitants. (b) En milions de pessetes. (e) Dades de 1997.(d) Facturació per habitant en pessetes. (e) Exemplars de llibres
editats per habitant. (f) La producció d'exemplars de llibres a Catalunya va representar un 45,3 % del total espanyol el 1998. (g) El
mercat fonográfic de Catalunya va representar un 18 % del total espanyol el 1998. (h) Facturació (lloguer 1 vendes) per habitant en
pessetes. (') El mercat videografic de Catalunya va representar un 19,5 % del total espanyol el 1998.
Font: Elaboració propia amb dades d' El Pais (1999), la IFPI (1999), la Unió Internacional d'Editors 1 l'Observatoire Européen de
l'Audiovisuel (OEA) (1999).
Lasituació de les indústries fonografica i videografica és ben diferent. Es
pot afirmar que els estats escandinaus i centreeurapeus --especialment
Noruega i Dinamarca-- tenen un nivell de renda i un consum de fonogra-
mes i videogrames molt més alt que els que acaben d'entrar en I'economia
de mercat, com ara Eslovaquia o Bulqaria. Dins d'aquest panorama euro-
peu, Catalunya es traba, com la resta de paisos mediterranis, en un punt
intermedi entre aquests dos tipus d'estats, la qual cosa significa estar entre
els primers mercats mundials en consum fonografic i videografic per habi-
tant. Al mate ix temps, dins d'Espanya, Catalunya constitueix sens dubte el
mercat més gran, seguit per la Comunitat Autónoma de Madrid i. a majar
distancia, per Andalusia, la Comunitat Valenciana i el PaísBase.
2.2. Una indústria editorial potent i expansiva
El nivell d'equipament de les Ilars catalanes els darrers anys s'ha orien-
tat preferentment cap als béns i serveis electronics, en perjudici deis impre-
sos (en especial els Ilibres). Consegüentment, els catalans han prestat una
atenció més gran i han dedicat molt més temps d'oci als mitjans audiovi-
suals de masses, en particular la televisió. Encara hi ha una proporció
important de Ilars sense biblioteques privades i també de persones que no
tenen l'habit de la compra de Ilibres; el nombre de persones que tenen un
interés alt per la lectura encara és més baix.
No obstant aixo. el balanc deis darrers anys de la indústria editorial cata-
lana és torca positiu. L'evolució de I'oferta té un ritme de creixement molt
més alt que el nivell de desenvolupament cultural del país i que les neces-
sitats de compra de Ilibres i habits de lectura --la demanda-- de la població.
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Aquest desajust crea una certa angoixa entre editors i analistes perqué
sembla que la societat catalana --el mercat del Illbre-- no avanci al ritme
que desitja la indústria editorial, ja que en aquests moments la població
només absorbeix aproximadament la meitat deis exemplars de Ilibres que
s'editen anualment.
La mdústria catalana del Ilibre es traba globalment en un pracés de
transformació a causa de la introducció de nous sistemes d'edició digital,
la consolidació de grans grups multimedia (nacionals i estrangers), la con-
centració a I'entorn de dos grups catalans (Enciclopedia Catalana i Edicions
62) I el desplegament de noves estrateqies de rnarquetinq. Aquests reptes
poden plantejar greus dificultats per a les petites editorials, encara que el
conjunt del sector viu un moment torca favorable (Corbella, 1995;
Busquet, 1998).
Segons les dades que subministren la FGEE (1999), la Federación
Española de Cámaras del Libra (FECL) (1999), el Ministeri d'Educació i
Cultura (MEC) (1999), l'Anuari Acicsa (1999) i el Departament de Cultura
(1999), el sector editorial cata la ha tingut el 1998 les característiques gene-
rals següents:
a. De les 307 empreses amb activitat (que suposen un terc del total
espanyol), 237 pertanyen al Gremi d'Editors de Catalunya, i es classifiquen
de la manera següent: 15 empreses grans (amb més de 3.000 milions de
pessetes de facturació), 112 empreses rnrtjanes (amb una facturació d'en-
tre 100 milions i 2.999 milions de pessetes) i 110 empreses petites (amb
una facturació de menys de 100 milions de pessetes). Del total d'empreses
agremiades, un 36% formen part d'un grup o holding (10 punts per
damunt del total espanyol) i un 66,4% editen en Ilengua catalana.
D Taula4
Mercat delllibre a Catalunya (1998)
Concepte
Empreses editores
Empleats
Títols en catáleg
Títols editats el ] 998
Exemplars editats el 1998
Inversió en publicitat Ca)
Vendes al mercat espanyol-
Vendes al mercat catalaa,b
Exportacions"
Importacions"
Total
307
5.467
110.915
24.480
129.581.178
9.162
250.262
90.541
33.635
1.311
% en catalá
66,4
s.d.
36,8
32,1
20,7
s.d.
14,2
s.d.
s.d.
s.d.
% sobre Espa~ya
33,2
43,0
46,i'-
42,2
~3
60,4
.. ?7,8
~},7
6"1,1
16,2
(a) Ennulions depesseres.
(b) Inclouel totaldevendesaaquestmercat, mcloent-lu lesde lesernpreses nocatalanes.
Font:Elaboracró PIopra arnb dades delaFGEE(1999), la FECL(1999) i laCambradelL1ibrede
Catalunya(CLC) (1999)
b. Les empreses editorials catalanes són relativament noves, ja que
només un 10,2 % són anteriors a 1940, un 20,6% han estat fundades
entre els anys 1941 i 1970, i un 69,2% són posteriors a 1971. Tot i la dava-
liada que va suposar la Guerra Civil, la indústria va comencar la recupera-
ció cap als anys cinquanta.
c. No hi ha un nombre gaire gran de treballadors a les editorials catala-
nes: el 1998, en total hi havia 9.962 persones --5.187, empleats i 4.775
col·laboradors externs--, amb una mitjana de 21 treballadors per empresa.
Només un 4,6% d'empreses tenien més de cent empleats i un 6,4% dis-
posaven de més de cent col·laboradors. Quant al tipus de feina que feien,
un 30% de persones es dedicaven a producció editorial, un 30% a activi-
tats comercials i el 40% restant a tasques d'administració.
d. La majoria d'empreses han editat només en suport paper (un 72%) I
la resta també en d'altres suports. D'aquestes darreres, destaquen les edi-
cions en CD-ROM --sobretot dencidopedies i diccionans-- (66%), vídeo
(46%), cassets (37%) i disquets (32%), i, en menor mesura, les edicions en
CD-I, DVD i d'altres. Els editors més prolífics que van utilitzar els nous
suports van ser els grups Planeta i Océano i I'editorial Vicens Vives, i entre
els editors de Ilibres digitals van destacar sobretot el Grupo Planeta i
Enciclopedia Catalana (en CD-ROM i DVD).
e. El volum d'edició de títols ha assolit la xifra de 24.480 Ilibres diferents
(un 42,2% del total espanyol), deis quals un 32,1% han estat en catala. En
castella destaca I'edició de Ilibres de literatura; infantils i juvenils, i de divul-
gació general. En catala els títols més abundants han estat els escolars, els
infantils i juvenils i la literatura. Quant als editors més prolífrcs en títols en
castella, I'any 1998 van destacar els grans grups (Planeta, Océano,
Bertelsmann i Zeta), i entre els editors en Ilengua catalana, la Universitat
Oberta de Catalunya i les editorials Barcanova i Anaya (grup Havas).
Columna (Grupo Planeta des de setembre de 1999 ), Vicens Vives, Edebé i
els grups Enciclopedia Catalana i Edicions 62 (vegeu la taula 5). .
f. El volum de la producció d'exemplars de Ilibres editats el 1998 també
és torca significatiu, ja que s'ha arribat als 129,6 milions (és a dir, quasi la
meitat del total espanyol), deis quals un 20,7% han estat en estala. Per
especialitats, en castella destaca sobretot la gran producció d'obres de lite-
ratura (41,2 milions d'exernplars), pero en cata la sobresurten els textos no
universitaris (11,7 milions d'exemplars).
g. El tiratge mitja deis Ilibres a Catalunya ha estat de 5.583 exemplars
per títol (superior a la mitjana espanyola). encara que en Ilengua catalana
ha estat menor (3.823 exemplars). Tant en castella com en cata la desta-
quen les obres literaries, els diccionaris i encidopedies, els textos de divul-
gació general I els cornics.
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D Taula 5
Edició a Catalunya: títols, exemplars i vendes (1998)a
Especialitat
Diccionaris i enciclopédies
Literatura
Divulgació general
Text no universitari
Infantils i juvenils
Text universitari''
Cornics
Altres
Total
Títols
492
5.403
4.203
5.104
4.540
2.528
742
199
23.211
Exemplarsb
6,6
41,2
23,5
19,6
% catalá
30,8
25,6
13,3
51,6
40,1
11,7
12,8
44,2
30,3
:21,7
7,5
8,5
0,9 1,0 2.108 15,3
129J~~~~~~[J
(a) Només mclou les empreses que són al Gremi d'Editors de Catalunya. (b) En milions d'exernplars. (e) En milions de pessetes.
(d) Inclou els textos científics i tecnícs,
Font: Elaboració propia amb dades de la FGEE (1999).
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h. Elvolum de vendes globals ha estat certament important, ja que s'ha
assolit la xifra de 232.299 milions de pessetes dins d'Espanya (un 57,8%
del total estatal), a la qual cal afegir-hi 33.635 milions més corresponents
a I'exportació (un 67,1% del total espanyol). Pero només 34.002 milions
de pessetes (és a dir, un 14,6%) han estat de Ilibres en catala. En Ilengua
castellana destaquen els diccionaris i encidcpedies, les obres literaries i les
de divulgació general, i en catala sobretot els textos no universitaris.
i. Pero el total de vendes al mercat catala (d'editors autoctons i forans)
ha estat molt menor, ja que ha assolit els 90.541 milions de pessetes (un
23,7% del total espanyol). La xifra de vendes de Ilibres en catala (encara
que és global i inclou també les dirigides a d'altres territoris de parla cata-
lana) és més equilibrada i s'aproxima a un terc del total (vegeu la taula 4).
j. Hi ha una gran concentració empresarial dins de la indústria editorial
catalana, en la qual destaca de manera aclaparadora el grup autócton
Planeta, un deis deu més importants del món i el més gran de l'area.ibe-
roamericana. A continuació es troben grups europeus gegants, co~ ara
I'alemany Bertelsmann (Círculo de Lectores, Plaza & Janés), el francés
Hachette (Salvat) i els italians Mondadori (Grijalbo) i Rizzoli CS (Orbis-
Fabbri), i altres grups autoctons importants com ara Océano, RBA, Zeta
(Ediciones B) i Edebé. Entre els principals grups editorials en Ilengua cata-
lana destaquen, sens dubte, Edicions 62 i Enciclopedia Catalana, a més del
mencionat Planeta. Els dotze grups editorials més grans de Catalunya van
acaparar I'any 1998 un 97,6% del total de la facturació del sector. Aquesta
concentració actual és el resultat de les compres i absorcions de diferents
empreses editorials més petites realitzades els darrers anys.
o Taula 6
Principal s grups editors de llibres a Catalunya (1998)
Grup Principal editorial Facturació" % sobre Export."
total vendes
Planeta" Planeta DeAgostini 110.400 47,5
Bertelsmann Círculo de Lectores 33.137 14,3
Océano Océano Grupo Editorial 19.640 84
Mondadori Grijalbo Mondadori 18.000 7,7
Hachette Salvat Editores 14.009 6,0
RBA RBA Editores 10.072 4,3
Zeta Ediciones B 6.000 2,6
Havas (Anaya) Bibliograf 4.225 1,8
Rizzoli CS Ediciones Orbis-Fabbri- 3.500 1,5
Edebé Edebé 3.000 1,3
Edicions 62 Edicions 62 2.836 1,2
Enciclopedia Catalana Enciclopedia Catalana 2.400 1,0
Total 12 grups editors 227.219 976
Total edició a Catalunya 232.299 100,0
ca) En milions de pessetes. (b) S'han descomptat 9.600 milions de pessetes de I'editonal madrilenya Espasa-Calpe. (e) El grup RBA ha
adquirit un 50 % de l'empresa l'octu bre de 1999.
Font: Elaboració propia amb dades d'Aclualidad Económica (1999a, 1999b); Anuari Acicsa (1999), i FGEE (1999).
k. Segons els canals de comercialització de la producció editorial cata-
lana, I'any 1998 ha destacat la venda a Ilibreries (un 31 % del total de
232.299 milions de pessetes) i, en menor mesura, a quioscos (15,6%) i a
grans superfícies (8,4%), la venda a credit (12,7%), directament a dorniel-
li (13,4%) i en clubs del lIibre (8%), gairebé tots del grup Bertelsmann; el
10,9% restant correspon a d'altres formes de comercialització. Quant als
Ilibres en Ilengua catalana, va sobresortir la venda a Ilibreries (un 45,3% del
total de 34.002 milions de pessetes) i, en menor mesura, a domicili (18%),
a institucions públiques i privades (12,3%) i a grans superfícies (6,6%). En
el cas específic de les Ilibreries --que I'any 1994 eren 853 a tot Catalunya,
ésa dir un 20,8% del total espanyol-, les de més venda I'any 1998 van ser
les de la cooperativa Abacus, amb 5.199 milions de pessetes, seguides per
les barcelonines Bosch (950 rnilions), Happy Books (840 milions) i Catal6nia
(520 milions) i per la manresana Sobrerroca (700 milions). Al mateix temps,
les distriburdores de Ilibres i revistes més importants de Catalunya han estat
Coedis (vinculada al grup Zeta i amb una facturació d' 11.000 milions de
pessetes I'any 1998), Distribuidora de Ediciones (7.500 milions),
Distribuidora Toymer (7.300 milions), Exclusivas Escolares (5.357 rnilions),
Distribarna (4.092 milions), Digec (vinculada al grup Enciclopedia Catalana
i amb 3.750 milions) i Distribuidora Vicens Vives (de I'editorial del mateix
nom i amb unes vendes de 3.050 milions de pessetes) (Actualidad
Económica, 1999a).
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/. Les noves formes de venda electr6nica a través d'lnternet només van
suposar 44 milions de pessetes el 1998, encara que, més recentment,
s'han posat en marxa, a més de les Ilibreries virtuals de I'empresa nord-
amencana Amazon I de I'espanyola El Corte Inglés, les Ilibreries BOL en
Español (creada per Bertelsmann I Planeta, amb més de 125.000 títols) i
Crisol (del grup rnadnleny Santillana), i en cata la Lhbres.com (promoguda
pel grup Enciclopedia Catalana, amb més de trenta mil títols). A més de Ili-
bres en espanyol, les grans Ilibreries també vendran a la xarxa títols en
catala, en gallec i en basc (Avui, 21 d'octubre de 1999). Aquest baix volum
de consum es deu al fet que comprar a llibrenes virtuals espanyoles no pre-
senta especials al·licients ni avantatges sobre I'adquisició pels canals habi-
tuals. Per exemple, el preu de venda deis documents en una Ilibreria virtual
espanyola és gairebé el mate ix que als punts de venda tradicionals. Si a
aquest cost s'afegeixen les despeses de tramesa, sovint el preu final és
superior. També hi ha mdicis d'un important ús de Ilibreries virtuals nord-
americanes (com ara Amazon), especialment pel que fa a la compra de Ili-
bres tecrucs. professionals i acadernics, pero no se'n tenen dades.
m. Pel que fa al tipus d'obra. I'any 1998 es van vendre un 55,2% d:o-
bres soltes, un 27,3% d'obres en diversos volums (sobretot diccionaris i
enoclopedies) i un 17,5% d'obres en fascicles. Els textos en Ilengua cata-
lana es van distribuir així: un 77% d'obres soltes, un 22,8% d'obres en
diversos volums I un 0,2% en fascicles.
n. Els fascicles i els c6mics són dos tipus d'edicions molt desenvolupa-
des a Catalunya i van suposar un volum de facturació de 40.685 i 17.125
mihons de pessetes, respectivarnent, encara que gairebé tots són en cas-
tella i tenen una presencia molt irnportant a tot el mercat espanyol. Els edi-
tors de fascicles més destacats són Planeta DeAgostini i Ediciones Altaya
(filials de Planeta), RBA Editores, Salvat (filial de la francesa Hachette) i
Orbis-Fabbri (filial de la italiana Rizzoli CS). Per la seva banda, els editors
més importants de c6mics són Ediciones B (filial del grup Zeta), Planeta,
Ediciones Zinco I Norma Editorial.
o. Quant al corriere exterior, el volum de 33.635 milions de pessetes
d'exportacions catalanes de 1998 va suposar un 67,1% del total espanyol,
i els 1.311 rnihons de pessetes d'importacions van significar un 16,2%"del
total de l'Estat. Els fluxos cap a I'exterior van anar a parar sobretot a
l'Arnerica Llatina (especialment a l'Argentina, lvlexic i el Brasil), rnentréque
les importacions proveruen fonamentalment de la UE. L'empresa editora
que va exportar més I'any 1998 va ser el Grupo Océano, amb 7.427
rrulions de pessetes, quantitat que va suposar un 37,8% de la seva factu-
ració total I un 22,1% del total d'exportacions de Ilibres catalans
(Actualidad Económica, 1999b). Per la seva banda, Planeta, que és un grup
deu vegades més important, no surt com a exportador catala destacat, ja
que aproxunadarnent un 20% de la seva producció s'edita directarnent als
mercats extenors, sobretot els llatmoarnericans.
o Taula 7
Comerc exterior delllibre a Catalunya (1998)
Regions
América Llatina
Unió Europea
EUA i Puerto Rico
Resta d'Europa
Resta del món
Volum total''
% exportacions
69,6
22,3
5,1
2,1
0,9
33.635
% imgortacions
6,5
88,2
3,5
1,2
0,6
1.311
(a) En milions de pessetes.
Font: Elaboració propia amb dades de la CLC (1999).
p. Pel que fa als autors més venuts a Catalunya darrerament, resulta
difícil trabar dades concretes perqué hi ha una certa opacitat del sector. No
obstant aixo, a part deis autors de best-sellers mundials (com ara Michael
Crichton, Frederick Forsyth, Tom Clancy i Stephen King); deis espanyols
(Alberto Vázquez-Figueraa, Artura Pérez-Reverte i Antonio Gala), i deis
catalans que escriuen fonamentalment en castella (Terenci MOIX, Manuel
Vázquez Montalbán i Eduardo Mendoza), els que venen més Ilibres en
estala són sobretot alguns presentadors estrella de TV3 (Andreu
Buenafuente i Toni Soler). Altres autors literaris d'exit són Jaume Fuster,
Miquel Martí i Poi, Josep M. Bailarín, Isabel-Clara Simó, Ferran Torrent,
Maria de la Pau Janer, Jaume Cabré i Josep M. Espinas.
q. Finalment, quant a l'ús de la Ilengua catalana, segons el Departament
de Cultura (1999), que utilitza les dades de I'ISBN, es pot dir que I'edició de
Ilibres en catala ha tingut un augment constant des del principi de I'actual
període democratic fins a I'any 1994, mentre que el 1995 i el 1996 la pro-
ducció va davallar. L'any següent va augmentar novament, pero el 1998 va
reduir-se Ileugerament, en quedar en 7.028 títols. Per generes, els Ilibres
d'ensenyament ocupen el primer Iloc, seguits pels de temática general i els
de literatura. La majoria de títols publicats són primeres edicions, I aproxi-
madament un 20% són traduccions, prinopalrnent de l'anqles, el castella i
el francés. Cal afegir a aquestes dades l'irnpuls donat a les traduccions del
catala a altres Ilengües, sobretot eurapees. A més a més, l'edició en catala
compta amb I'ajut institucional, sobretot I'anomenat suport qeneric, que
consisteix en la compra d'exemplars deis títols que compleixen uns requi-
sits mínims; aixo beneficia anualment de 700 a 900 títols.
2.3. Una indústria fonografica dependent
La indústria fonografica es traba en una crutlla irnportant de la seva
histona a causa de I'aparrció d'lnternet. Tot I aixo. encara avui té un ritme
de creixement en les vendes qracies a I'impacte de la tecnologia digital, que
ha arrasat totes les altres. L'evolució de les vendes deis diferents tipus de
fonogrames ha estat, doncs, torca desigual. El disc compacte digital s'ha
imposat a Catalunya, com ho ha fet a d'altres parsos industrialitzats. La
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resta de fonogrames tendeix a equiparar-se amb la Unió Europea, és a dir,
disrnmució progressiva deis discos de vinil --sobretot deis de Ilarga durada-
- i de les cassets analógiques (Jones i Baró, 1995).
D'altra banda, la mdústna fonografica catalana (dins del conjunt de
I'espanyola) sempre ha estat marcada per un alt grau de concentracró
geografica i económica, exercida per ben poques corporacions estrange-
res. Aquestes característiques l' han convertit en una de les indústries de
concentració i transnacionalització més accentuades, i mostra poc interés
per la identitat o I'expressió cultural autóctones.
A Catalunya va ser determinant la trajectória de I'empresa británica The
Gramophone Company (actualment EMI Music i propietat de Time
Warner) --que es va establir a Barcelona a comencarnent de segle i va ser
la més important de l'Estat durant diverses décades-- i. des deis anys sei-
xanta, I'alemanya Ariola (ara anomenada BMG Ariola, de Bertelsmann). EIs
anys vuitanta, totes dues es van traslladar a Madrid, on també s'han ins-
tallat les altres empreses líders: la japonesa Sony Music i les nord-ameri-
canes Warner Muste I Universal Music. Entre totes controlen un 70-80%
del mercat cata la i del conjunt espanyol.
Les iniciatrves empresarials catalanes --Ja sigui Discos Belter, EDIGSA o
Concéntric, els anys seixanta i setanta-- van fracassar davant de l'escome-
sa d'aquells grups estrangers. D'aquesta manera, s'han consolidat en el
mercat cata la les mateixes transnacionals europees, nord-americanes i
Japoneses que dominen I'escenari Internacional i que exerceixen un control
oliqopolístic del mercat: cinc empreses establertes totes a Madrid. La resta
ha quedat en mans d'un conjunt de companyies molt menors --de capital
espanyol o catala-. que comercialitzen productes propis --per exemple,
música classka, Nova Caneó o rock catalá- o de segells estrangers.
Tal com ja s'ha apuntat més amunt, és difícil desglossar el mercat
fonografic cata la del conjunt espanyol. Per aixo, i segons les dades que
subministren la IFPI (1999), la Sociedad General de Autores y Editores
(SGAE) (1999) i l'Anuarí Acícsa (1999), es presenten a continuació alguns
trets característics fonamentals del sector fonografic espanyol, per tal de
tenir-ne una idea general i poder situar Catalunya dins del context:
a. La facturació global de la indústria fonografica espanyola va ser l'any
1998 d'uns 100.200 milions de pessetes (602,2 milions d'euros), amb un
creixement sostmqut els cinc anys anteriors. Segons I'AFYVE (Asociación
Fonográfica y Videográfica Española), la tendencia podria haver canviat el
/ !
1999, ja que la facturació anual va ser de 98.424 milions de pessetes (un
1,8% menys que I'any anterior) (El País, 22 de marc de 2000).
b. Del total de 61,1 milions de fonogrames venuts el 1998 a Espanya,
un 78% van ser discos compactes (amb un creixement molt gran els anys
noranta); un 21%, cassets (amb una forta disminució); un 1%, discos sen-
zills (més o menys estables), i un insignificant 0,001 %, discos de Ilarga
durada (amb una davallada drástica).
c. L'origen del reperton fonografic a Espanya era el següent: un 51%
de música internacional (1leugera i pop-rock); un 42%, de local (sobretot
cantants melodics), i un 7%, de classica.
d. Per grups d'edat, un 34% deis compradors eren menors de 25 anys;
un 31% tenien entre 25 i 34 anys; un 19%, entre 35 i 44 anys; un 9%,
entre 45 i 54 anys, i un 7% tenien més de 55 anys.
e. Els alburns més venuts durant I'any 1998 a Espanya van ser deis
seqüents interprets i empreses editores: Alejandro Sanz, Luis Miguel,
Francisco Céspedes i The Corrs (Warner); Manolo García (BMG Ariola), i
Gloria Estefan, Ricky Martin, Julio Iglesias i Mónica Naranjo (Sony).
Destaquen clarament, per tant, els cantants melódics espanyols i hispano-
americans, amb una forta presencia internacional.
f. Elsestabliments de venda al públic més importants a Espanya el 1998
van ser les botigues especialitzades en fonogrames (que van tenir un
37,6% de les vendes totals), seguides pels hipermercats, com ara Pryca,
Alcampo o Continente (21,5%), els grans magatzems El Corte Inglés
(20%) I les botigues multimedia, com ara Virgin, FNAC o Crisol (5,5%). A
continuació es trobaven les parades de mercats (5,2%), altres grans
magatzems (3,7%), les vendes per correu (3,5%) i els expositors de cassets
(3% del total). A Catalunya, les botigues de discos més importants són
DiscosCastelló (amb unes vendes de 2.000 milions de pessetes I'any 1998)
i Gong Discos (340 milions); les empreses majoristes especialitzades amb
més facturació són Distribuciones Disclub (9.993 rnilions), Blanco y Negro
Music (2.000 milions) i Lauson (1.600 milions).
g. Pel que fa a les vendes per Internet, s'estima que cada vegada més
els catalans compren a botigues virtuals nord-americanes (com ara
Cdnow), ja que ofereixen diversos avantatges, com preus millors o discos
difícils de trobar a Catalunya.
h. Del mercat cata la es pot inferir que no existeixen diferencies subs-
tancials amb el conjunt espanyol, i per tant es podria calcular que I'any
1998 es van vendre uns 11,6 milions de fonogrames, amb una facturació
d'uns 18.036 milions de pessetes, és a dir, un 18% del total de l'Estat. De
totes maneres, el nivell de compra de fonogrames és més elevat (SGAE,
2000)
i. Quant a la utilització de la lIengua catalana, segons el Departament
de Cultura (1999), es pot dir que alguns cantants de la Nova Caneó conti-
nuen en actiu, i aconsegueixen fites importants de vendes i d'audiénda,
com és el cas de Lluís Llach, Raimon, Maria del Mar Bonet i Joan Manuel
Serrat. A cornencament deis anys noranta van néixer torca grups de rock
que canten en catala (Sau, Sopa de Cabra, Els Pets, Sanqtrart, Lax'n'Busto,
Ja t'ho diré, Ocults), que van tenir un cert impacte social i comercial, enca-
ra que els darrers anys han perdut resso popular. Quant a les dades, s'edi-
ten uns 120 títols en catala cada any, encara que el mercat del disc en
aquesta lIengua no mereix, deixant de banda algunes excepcions, I'atenció
de les empreses transnacionals. Aquestes edicions amb prou feines són dis-
triburdes fora deis Paisos Catalans i poquíssimes vegades arriben als cin-
quanta mil exemplars.
j. Cal destacar l'existencia d'una quarantena d'editores fonografiques
catalanes, encara que només la meitat mantenen una activitat continuada.
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Destaquen Discmedi (amb una facturació de 420 milions de pessetes el
1998), Picap I Allelura Records, editores d'alguns interprets de la Nova
Caneó I del rock catala. A cornencarnent de 1997, 19 d'aquestes empre-
ses es van agrupar per defensar els seus interessos i van constituir I'asso-
oació Discoqráfiques Independents de Barcelona Associades (DIBA), que
no ha trnqut, pero, una Influencia destacada en el mercat. Durant el 1998,
els ajuts a I'edició i promoció de fonogrames per part del Departament de
Cultura (1999) van suposar 44,6 milions de pessetes, I les editores més afa-
vendes van ser Picap i Discmedi, mentre que els interprets més subvenoo-
nats van ser el duo Silvia Comes i Lídia Pujol i el grup Lax'n'Busto (La
Vanguardia, 23 de febrer de 1999). De totes maneres, les editores inde-
pendents catalanes més importants es dediquen a I'edició de música que
es cornercralitza a tot l'Estat, com ara Max Music (amb una facturació de
2.000 milions de pessetes el 1998), Blanco y Negro (2.000 milions),
Divucsa (1 700 rniüons), Horus (1.200 rnihons), Gema OD (1.000 mllions) i
Clipper's (500 milions de pessetes). Entre els seus repertoris d'exit tenen els
discos de música mix i algunes tolkloriques i cantants de pop espanyols.
k. La pirateria esta vivmt un procés de fort creixement, resultat de la
gran davallada de preus de les enreqistradores de discos compactes.
Aquests aparells s'han incrementat molt els dos últims anys i. a títol d'e-
xemple, les vendes de discos verges han augmentat un 300% entre els
anys 1998 i 1999. A frnals de 1999, pero, les vendes d'enregistraments
rlleqals només suposaven un 3%, ja que basicarnent es fan per a I'ús
dornestrc.
/. Convé fer referencia al paper de les grans cadenes espa-nyoles de
radiofórmula musical, que copen el dial cata la en FM (amb 1.596.000
oients el 1998) I que programen sobretot música Ileugera, pop-rock inter-
nacional I caneó espanyola, pero molt poca caneó catalana. És el cas de
Cadena 40 i Cadena Dial (tetes dues del Grupo Prisa), amb 380.000 i
195.000 oients. segons I'EGM. D'altra banda, les cadenes autoctones Flaix
FM I RAC 105 comptaven amb 264.000 oients i 244.000 oients, respecti-
vament (Avui, 1 de juliol de 1998). Segons les dades que subministra el
Llibre Blanc de la Música, encarregat pel Parlament de Catalunya, un 63%
de catalans prefereix la radio per escoltar música; el segon Iloc I'ocupa el
disc compacte. La música pop-rock és la més escoltada (amb un 28%),
seguida per la Ileugera de ball (15%), la techno (12%), la lírica (9%), la
dássica (9%) i la tradicional catalana I el jazz (7%) (El País, 9 de ju(¡ül de
1999). Una altra font constata que els estils de música moderna que més
desperten l'interes deis catalans són els següents: de cantautors (47,9%),
balades (36,7%), pop-rock convencional (35%), Ilatinoamericana (33,9%)
I caneó espanyola (32,4%) (Sociedad General de Autores y Editores, 2000).
2.3.1. Trets fonamentals de la música en viu
D'altra banda, convé terur en compte algunes dades estructurals basi-
ques sobre la música en VIU (dassica i moderna) que es fa a Catalunya, que
su posa una activrtat cultural I també econorruca molt important, i que és
complementarla de la mdústria fonografica en sentrt estricte. A continua-
CiÓ se'n presenten les caracterfstiques basiques, a partir d'informacions
subrmrustrades per la SGAE (1999):
a. A Catalunya hi ha una activitat musical en viu que representa una
part proporcional significativa del conjunt de l'Estat, sobretot pel que fa a
la recaptació económica deis espectacles de música Ileugera i pop-rock. El
total d'aquests esdeveniments (que van recaptar uns 4.204,9 rrulions de
pessetes el 1998) va suposar I'equivalent a un 23,3% del total de la factu-
rauó de la indústria fonografica al Principat. Pero cal destacar que hi ha un
desequilibri intern molt accentuat, ja que la província de Barcelona en va
acaparar un 88,3% del total.
D Taula 8
Estructura de la música en viu a Catalunya (1998)
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Conceptes Música clas sic a Música moderna
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Total % sobre Espanya Total % sobre Espanya
Sales d' audició 249 15,5 703 18,2
Butaques 105.529 12,5 368.107 14,9
Recitals s.d. s.d. 12.206 23,2
Espectadors 838.093 ] 8,3 3.421.676 17,4
Recaptació" 958,8 23,5 3.246,1 27,8
(a) En milions de pessetes.
Font: Elaboració propia amb dades de la SGAE (1999).
b. De les 952 sales d'audició actives I'any 1998, va destacar, en el cas
de la música dasska, el Palau de la Música Catalana, que va acaparar un
8,7% de totes les sessions celebrades al Pnncipat, un 25,7% deis especta-
dors i un 70% de la recaptació global. Pel que fa a la música moderna,
entre vuit recintes (encapcalats pel Palau Sant Jordi, l'Estadi Olímpic de
Montjulc, la sala Zeleste i el mencionat Palau de la Música) van sumar un
4,9% del total de recitals, un 14,1 % del total d'espectadors I un 48,7% del
total de la recaptació a les taquilles.
c. Les tres principals orquestres simfoniques del país (la Nacional de
Catalunya, la del Gran Teatre del Liceu i la del valles) van realitzar I'any
1998 un 6,6% de les sessions de música classica, i van aplegar un 17,8%
deis espectadors i un 39,7% de la recaptació total.
d. Els sis principals macroconcerts de música Ileugera i pop-rock cele-
brats a Catalunya durant I'any 1998 (deis britanics Rolling Stones, Depeche
Mode i Eric Clapton, I'espanyol Alejandro Sanz, els nord-americans
Backstreet Boys i el mexica Luis Miguel), amb només deu sessions van aca-
parar un 6,6% del total d'espectadors catalans i un 29,5% de la recapta-
CiÓ total a taquilla.
e. Finalment, quant al tipus de música predominant en els recitals cele-
brats a Catalunya durant el 1998, destaquen per damunt de tots el pop-
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rock (amb un 21,3%) i el jazz, el blues i el soul (amb un 17,8%). Al con-
junt de l'Estat van destacar també aquests generes, pero cal afegir-hi la
caneó i el folklore espanyols.
2.4. Una indúsfria videogrilfica sense personalitat
Els anys vuitanta van esdevenir-se una serie de fenómens relacionats
entre si que van afavorir forca la implantació del vídeo domestic a
Catalunya; se'n poden destacar els següents: un augment vertiginós del
parc de magnetoscopis, una presencia creixent de les corporacions trans-
nacionals japoneses de lelectronica de consum en el mercat espanyol
(amb seu al Principat), una substitució progressiva de l'assistencia massiva
als cinemes per la frurció de pel·lícules a les lIars i una consolidació de les
grans distribuidores de produccions audiovisuals d'origen anglonord-ame-
rica.
Al mateix temps, el marc socioeconórnic necessari per al desenvolupa-
ment que va tenir el vídeo es caracteritza pels trets fonamentals següents:
la introducció progressiva de la població catalana en la societat de l'oci
enmig d'un elevat índex d'atur, un alt grau de despolitització acabada la
transició política, una liberalització progressiva de I'entrada de capital
estranger i la demanda creixent de produccions audiovisuals de ficció. no
satisfeta per I'oferta televisiva existent en aquell moment.
Durant els anys vuitanta, dones. I'auge del vídeo dornestic va su posar
un revés seriós a l'assistencia d'espectadors a les sales de cinema. Pero a
mitjans de la década deis noranta, la tendencia s'ha invertit i el creixement
del sector --és a dir, el nombre de copies comercialitzades anualment-- s'ha
estabilitzat. Per al cinema espanyol --i més encara per al catala-. l'irnport
d'aquestes vendes i lIoguers no és realment siqnificatru en la capitalització
de I'obra audiovisual, encara que SI aquesta obra aconsegueix una bona
trejectoria comercial a les sales de cinema, els ingressos per venda o 110-
guer de vídeo augmenten entre cinc i sis milions de pessetes (Cabezón i
Gómez-Urdá, 1999).
El mercat de pel·lícules de vídeo, de la mateixa manera que el cinema-
tografic i el fonografic (mundial, europeu, espanyol i cata la), esta dominat
per un lobby integrat per grans grups multimedia deis Estats Units, pero
també de la UE i del Japó, com ja s'ha dit més amunt. Aquestes corpora-
cions transnacionals tenen una gran habilitat i desplegament de marque-
tmq i promoció per atreure I'espectador cap als productes de consum
dornestic --dirigits a tota la família, en especial al públic infantil--, i aquest
és un factor clau per a la comercialització de les cintes. Especialitzat a
llanear grans prornocrons a la televisió i a la resta de mitjans deis títols que
van tenir exit al cinema, aquest lobby ha fet del marxandatge un negoci
excel-lent i lucratiu, que s'estén a tot ti pus de complements comercials.
Segons dades del Ministeri d'Educació i Cultura, les distribuidores vi-
deografiques més importants al mercat espanyol han estat, els darrers
anys, Buena Vista (la venedora més gran de cintes), de Disney; Columbia,
Fox, Universal/Polygram, Warner (en societat amb el grup francoespanyol
Sogecable) i Cinema International Corporation. També hi ha un grup d'em-
preses espanyoles que mtervenen en aquest negoci, com ara la madrile-
nya Sogecable i l'ens públic RTVE, i les catalanes Lauren Films i Filmayer.
Tal com passa amb la indústria fonografica, resulta difícil desglossar el
mercat videografic catala del conjunt espanyol. Per aixo, i segons les dades
que subministren l'Observatoire Européen de l'Audiovisuel (OEA) (1999), la
SGAE (1999), l'Anuari Acicsa (1999) i I'empresa Deluxe Video Services
(Uriol, 1999), es presenten a continuació alguns trets característics del sec-
tor videografic espanyol, per tal de tenir-ne una idea general i poder situar
Catalunya dins del context:
a. A Espanya hi havia el 1998 (segons SGAE, 1999) un total de 86
empreses distribuidores de pel·lícules de vídeo, que van sol-licitar 1.729
títols per a la seva qualificació al Ministeri d'Educació i Cultura, encara que
les transnacionals mencionades més amunt acaparaven els primers Ilocs
quant al volum de vendes.
b. L'any 1997 (segons OEA, 1999) hi havia un total de 3.250 videoclubs
dedicats al Iloguer de cintes de vídeo i 2.520 establiments dedicats a la
venda, deis quals uns quatre-cents eren a Catalunya. Aixo difereix molt del
conjunt de la UE, on el percentatge de cornercos dedicats a la venda és
molt superior als de Iloguer. Les cadenes més importants a l'Estat són la
nord-americana Blockbuster (amb una facturació de 3.450 milions de pes-
setes el 1998 i un centenar d'establiments a tot Espanya, 21 a Catalunya)
i I'espanyola El Corte Inglés (amb 68 establiments), dedicada només a la
venda. L'any 1997 es van vendre 15,8 milions de copies de vídeo i hi va
haver 38,8 milions de transaccions de lIoguer. A Catalunya destaquen les
xarxes de Blockbuster i Traud, i la botiga barcelonina Videoinstan, la més
important del país.
C. La facturació total de pellícules de vídeo a Espanya va ser de 42.248
milions de pessetes I'any 1997 (SGAE, 1999; OEA, 1999), deis quals un
69,9% van correspondre a vendes i un 30,1% a lIoguers, seguint la matei-
xa tendencia que a la resta de la UE.
d. El títol amb més exit I'any 1998 va ser, com a tot Europa, la pel·lícu-
la nord-americana Titanic (Fax), amb un volum de 268,9 milions de pesse-
tes, és a dir, un 11,2% del total de vendes de cintes de vídeo. No obstant
aixo, respecte a I'any anterior hi va haver una certa disminució de les ven-
des, encara que es va registrar un lIeuger augment deis lIoguers i un gran
creixement de les promocions.
e. Elstipus de pel·lícules de vídeo preferits a Espanya han estat el 1998
(SGAE, 1999) els següents: quant a vendes, els lIargmetratges (un 57,1%)
i les pel·lícules infantils (un 37,4%); quant a lIoguers, les pellícules d'acció
(un 35,5%), les de misteri (un 16,5%), les d'aventures (un 14,6%) i les
d'humor (un 13,8%).
f. A més deis videoclubs, el nombre deis quals ha anat disminuint
durant la década deis noranta a Espanya (es pot calcular que n'hi ha un
miler a Catalunya), els darrers anys han proliferat altres formes de comer-
cialització videografica, cada cop més importants, a carrec de les empreses
dedicades a I'edició de fascicles, que lIancen col·leccionables de generes
cinematografics diversos --amb pel·lícules de vídeo incloses-- que es
comercialitzen a quioscos i altres punts de venda de premsa; al mateix
temps, també hi ha molts diaris i revistes que subministren cintes de vídeo
a baix preu (Corbella, 1995). Com ja s'ha dit, els editors de fascicles més
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destacats són els catalans Planeta DeAgostini i Ediciones Altaya (filials de
Planeta), RBA Editores, Salvat (filial de la francesa Hachette) i Orbis-Fabbn
(filial de la italiana Rizzoli CS), que conjuntament van facturar uns 20.350
milions de pessetes I'any 1998 per la venda de fascicles amb vídeos a tot
Espanya, quantitat a la qual cal afegir uns 5.700 milions de pessetes més,
corresponents a la venda de vídeos amb diaris i revistes (Uriol, 1999).
g. Del mercat catalá es pot infenr que no hi ha diferencies substancials
amb el conjunt espanyol, i per tant es podria calcular que I'any 1997 es van
facturar uns 8.238 milions de pessetes, és a dir un 19,5% del total de
l'Estat. L'equipament dornestic és elevat, ja que un 80,9% de les Ilars de
Catalunya compten amb aparells de vídeo dornestic, encara que l'audien-
cia només arriba a un 5,9% del total de la població, davant d'altres mit-
jans amb malta més penetració, com ara la televisió o la radio.
h. Finalment, quant a la utilització de la llenqua catalana, segons el
Departament de Cultura (1999), es pot dir que és difícil que sense pel·lícu-
les doblades al estala als cinemes hi pugui haver una bona oferta vide-
ografica en aquesta lIengua. Per tal de superar aquesta situació, el
Departament de Cultura ha fomentat des de 1994 el doblatge i la distri-
bució de vídeos en catala per mitja de subvencions directes o de publicitat.
En el trienni 1995-97, es van destinar 23,4 milions de pessetes a ajuts
directes i I'any 1998, 23 milions. D'aquesta manera, s'ha passat de 71 títols
disponibles I'any 1995 a 239 el 1998, mentre que el nombre d'unitats
venudes ha crescut de 17.400 I'any 1995 a unes 200.000 I'any 1998.
L'objectiu de la promoció pública ha estat aconseguir la creació i estabilit-
zació d'un mercat salid i. a finals del 1998, el cataleq de vídeos en catala
ja contenia uns 270 títols, una part important deis quals anaven destinats
a la infancia. Els grans exits de I'any 1998 van ser sens dubte els produc-
tes de Disney comercialitzats a través de la seva distribuidora Buena Vista
(títols com Hércules aMulan); I'empresa Edicions de La Magrana distri-
bueix bona part del producte videografic en catala.
3. Conclusions
Tal com s'ha exposat alllarg d'aquest capítol, ens trobem davant de tres
indústries culturals d'edició discontínua que han tingut una trajectoria dife-
rent al Principat i que en comencar I'any 2000 presenten un grau de desen-
volupament i d'implantació empresarial i social també torca desigual. La
indústria editorial catalana és solida i té un arrelament al mercat propi molt
consolidat, que augmenta qracies a la seva projecció vers els mercats
espanyol i llatmoamerica.
Des que es van desenvolupar les primeres grans editonals catalanes a
finals del segle XIX (com ara Montaner i Simon, Salvat o Espasa), aquestes
empreses van editar en Ilengua castellana, raó per la qual van exportar la
seva producció cultural als mercats castellanoparlants, com feien també les
editorials de Madrid i sobretot de París. Aquesta estrategia va permetre
desenvolupar un teixit industrial molt atapert que va fer possible, el primer
i el darrer terc del segle XX, l'existencia d'un conjunt d'empreses que van
editar també en Ilengua catalana per al mercat interior i. en menor mesu-
ra, per a d'altres terres de parla catalana.
L'aplicació d'aquesta estrategia (és a dir, l'edició sirnultánia en totes
dues Ilengües) va permetre desenvolupar el llibre en cata la --que va comp-
tar també, és cert, amb ajuts públics selectius, sobretot del Departament
de Cultura--, que avui té una importancia equivalent a la d'alguns estats
europeus desenvolupats que compten també amb Ilengües rninoritáries,
com és el cas de Noruega, Dinamarca o Finlandia.
Pero aquesta estrategia no es va portar a terme en el cas de les indús-
tries audiovisuals (el cinema, la fonografia o el vídeo) i, com a resultat, ens
trobem davant d'una realitat empobrida, tot i que Barcelona havia estat el
principal poi industrial de I'audiovisual espanyol (cinema i fonografia) les
primeres decades del segle xx.
Els anys noranta no es va apostar fort per constituir un teixit industrial
salid en aquestes branques, tenint en compte els mercats castellanopar-
lants (com es feia els anys trenta), i es van deixar aquestes activitats en
mans de corporacions nord-americanes que han acabat dominant no
només I'escenari internacional sinó també els mercats espanyol i, de mane-
ra particularment greu, el cata la.
El fet de no saber constituir una industria audiovisual a gran escala i
amb fortes inversions, que intentés ser competitiva en el mercat espanyol
(i també en els europeus i Ilatinoamericans), ha donat com a resultat que
no es pugui portar a terme una indústria cinematografica, videografica o
fonografica en cata la que sigui competitiva ni tan sois en el mercat inte-
rior, ja que no es disposa d'una infraestructura industrial, empresarial,
financera i artística que estigui a I'altura de la competencia externa, ja sigui
espanyola o estrangera.
Les inversions estrateqiques de la CCRTV en I'empresa Media Park,
dedicada a la producció i programació de canals ternatics per a les plata-
formes espanyoles de televisió digital per satel-Iit, i la constitució de la pla-
taforma terrestre Onda Digital (promoguda per Retevisión, Media Park i
Planeta), semblen iniciar un camí en la línia adequada. Pero encara hi ha
molt per fer, ja que sobretot falta una alianc;;aestrateqica entre la CCRTV i
la industria del cinema, per tal de produir pel·lícules a gran escala i amb
inversions importants per fer-Ies competitives en els mercats estranger i
espanyol, pero especialment en el catala. Aixo repercutirá favorablement,
sens dubte, en el sector del vídeo dornestic, encara que no gaire en el
musical.
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La consolidació del multimedia fora de línia i
d'Internet durant la segona meitat de la década dels
noranta ha provocat l'aparició d'una nova área de
negoci per a les indústries culturals catalanes. En
aquest capitol es descriuen les estratégies que han
seguit les empreses catalanes per introduir-se en
tots dos sectors i quin ús fan de les diverses
tecnologies per a la difusió dels seus continguts.
També s'hi aporten dades sobre l'estructura de
l'oferta, els continguts disponibles i el consum
d'aquests productes i serveis a Catalunya dins del
context de l'Estat espanyol i la Unió Europea.
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(6) Segons dades de Data Monitor, reco-
ludes a La mdústna audiOVisual a Catalunya
una nova etapa Barcelona Corrussionat per
a la Socretatdela lníorrnació, 1999
(7) lnsntut Nanonal de l'Audrovrsuel
(1999)
1. Introducció
La indústria multimedia fora de línia (off fine) es consolida en la deca-
da deis noranta', amb als nous suports digitals co-r. CD-Phot03 i CD-
ROM'. Amb tot. el CD-i i el CD-Photo no van aconseguir establir-se com a
suports de masses i només el CD-ROM es converteix en un estandard jun-
tament amb les consoles de videojocs de 16 i 32 bits.
Un cop que el CD-ROM ha arrelat, els ordinadors personals comencen
a sortir de fabrica amb un lector incorporat. t.'estrateqia deis fabricants
d'equips configura un pare d'ordinadors multimedia cada cop més impor-
tant. No obstant, I'evolució deis productes multimedia interactius exigeix
una capacitat d'emmagatzemar imatges en moviment superior a la del CD-
ROM i, per aixo, s'estableix un acord entre fabricants per generar un nou
estandard, el DVD
s
, que permet enregistrar una pel·lícula sencera, diverses
bandes d'audio, subtítols i making off en un sol disc. Els nous lectors de
DVD també poden IIegir els CD-ROM, la qual cosa-fa pensar en una per-
manencia deis dos suports en els propers anys i no permet pronosticar una
mort sobtada de les produccions en CD-ROM,
D'altra banda, la consolidació d'lnternet ha precipitat, en parallel, un
desenvolupament de nous sistemes interactius en línia (on fine). En aques-
ta fase de transició, la indústria multimedia ha produit els CD-ROM híbrids
capaces de contenir la informació estática en el disc i aprofitar la connexió
a la Xarxa per disposar de les dades actualitzades que se subministren a
través de les aplicacions web.
2. La indústria multimedia a Catalunya
en el context internacional
Els editors de CD-ROM han sorgit de diverses indústries: editorial,
inforrnática, cinema, mitjans de comunicació i empreses de telecomunica-
cions. Microsoft i Disney són líders mundials en producció de programari.
El sector deis nous suports digitals, que ha experimentat un creixement
progressiu, representa un volum important dins de I'audiovisual. L'any
1997, les vendes de CD-ROM a la Unió Europea van ascendir fins a 61
milions d'ECU (10.150 milions de pessetes), mentre que les de programa-
ri interactiu van pujar fins a 2.700 milions d'ECU (449.242 milions de pes-
setes)". Aquesta darrera xifra supera I'anterior volum de negoci del IIoguer
de vídeos. '
El nombre d'empreses europees (públiques i privades) del sector de la
indústria multimedia és, amb tata probabilitat, inferior a 6.0007• Éspracti-
cament impossible coneixer la xifra exacta de persones que treballen en
aquest sector, perqué hi ha un nombre important de freefance i aut6noms
que realitzen feines per a projectes de petites o mitjanes empreses.
Una altra característica de la indústria multimedia de CD-ROM és la
concentració de les vendes per part d'empreses nord-americanes i británi-
ques, sobretot en el sector deis jocs. La diversitat cultural europea ha fet
molt difícill'exportació. Les empreses treballen focalitzades en els mercats
estatals i tan 5015alguns CD-ROM han aconseguit un bon nivell de vendes.
Només I'empresa británica Dorling Kindersley (amb una gran tradició en la
indústria audiovisual i I'edició) ha aconseguit col-locar algunes aplicacions
en els primers IIocs deis ranquinqs de vendes als Estats Units.
La-multiplicitat de títols disponibles en el mercat europeu produeix una
saturació que fa molt difícil la rendibilitat de la majoria de productes sense
una campanya publicitaria i de promoció important. La majoria de CD-ROM
es produeix en anqles, seguit a gran distancia per I'alemany, el francés i el
castella. Alemanya és el mercat més potent, ja que és on es concentra el
major nombre d'ordinadors multimedia d'Europa.
o Taula 1
pe multimedia a les llars (xifres en milers)
Estats Units
Total Europa
Regne Unit
Alemanya
Franca
Benelux .
P. escandinaus
Espanya
Italia
EUAi Europa
1998
Base instal-lada
30.380
24.940
4.750
8.150
3.130
2.000
2.730
1.540
2.640
55.320
Font: Intemational Development Group (1999).
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1999
Penetració llar Base instal-lada Penetració llar
31,3 % 35.[90 36,0 %
18,4 % 31.330 23,1 %
20,6 % 6.000 25,9 %
22,0 % _~ __ ...:1~0.;.:.1,;::8~0 ..;2~7",,.;.4:...o/t:.:;.o .....
13,9 % 3.910 17,6 %
18,8 o/t.;;.0w =2""".5..;.40;;;-.__ --=.23;;.".:;;,.8~%;;......,
26,6 %,____ 3.210 318 %
13,0 % 1.980 16 6 %
13,1 % 3.390 16,9 %
23,8 % 66.520 28,5 %
Les diferencies en el parc d'ordinadors multimedia entre EUA i Europa
encara són significatives. Alhora, I'índex de penetració als paises europeus
és molt desigual (I'Estat espanyol se situa en l'últirn !loc del ranquinq).
L'índex de penetració de tecnologia entre la població catalana és més alt
que la mitjana espanyola, segons una enquesta realitzada, el desembre de
1998, per l'lnstitut d'Estadística de Catalunya (ldescat). El 50% de les !lars
catalanes amb una o més persones entre 15 i 65 anys disposava d'ordina-
dar (en total, 843.000 !lars). Aquesta proporció baixava fins al 40,2% si es
considerava tot el conjunt de les !lars catalanes. Segons I'enquesta,
1.953.000 persones feien servir I'ordinador (un 45,7% de I'univers). Entre
els usuaris d'ordinador, un 52% consumia CD-ROM informatius (no jocs) i
un 41,6% deis que utilitzaven I'ordinador tenien accés a Internet (aixo
suposa el 19%, unes 813.000 persones entre 15 i 65 anys).
La implantació d'ordinadors multimedia entre la població catalana ha
garantit un consum de CD-ROM produits a Catalunya, sobretot en les apli-
cacions dirigides al sector infantil. D'altra banda, la política d'alguns diaris
de regalar CD-ROM entre els seus lectors ha contríburt a consolidar l'interes
deis consumidors per aquest tipus d'aplicacions interactives. Entre aquestes
iniciatives cal destacar les col·leccions Talk to me, Curso de informática i
Enciclopedia interactiva de consulta, d'EI Periódico de Ca talunya , i
l'Enciclopedia Multimedia de los seres vivos, Historia de Catalunya i La
aventura de la ciencia, de La Vanguardia.
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petit en un 13%;
mitj« en un
33,5%, i només en
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(8) No es drsposa de xrfres ofrcrals sobre
lesvendes de CD-ROM Lesdades de lesven-
des són íaohtades en alguns casos per les
propies empreses I la rnajona de vegades es-
tan mflades
(9) Ramaje, Natividad (1996)
3. Les empreses multimedia a Catalunya
La majoria de les empreses dedicades a la producció multimedia són
societats petites i mitjanes, amb un capital social petit, que desenvolupen
aplicacions per encarrec. L'activitat d'aquestes petites empreses ha estat
discontínua I la feblesa del mercat multimedia a Catalunya ha fet Inviable
la consolidació de moltes iniciatives generades durant els anys noranta'. A
Catalunya, I'evolució del sector ha configurat dos tipus d'empreses. D'una
banda, les grans editorials que han creat una divrsró multimedia amb un
cataleq de títols dirigits al gran públic i amb pressupost per donar publici-
tat a les seves produccions; de I'altra, les petites i mitjanes empreses amb
una producció escassa i amb problemes importants de difusió i comercia-
lització.
Un cop l'estandard del CD-ROM es troba consolidat, les empreses grans
i multinacronals, pero també les editorials catalanes més dinamiques, dedi-
quen una atenció especial a les produccions interactives, que amb el temps
suposaran, per a algunes d'elles, un volum important de la seva activitat.
És el cas de Planeta, Zeta i Anaya, pero també de Salvat i Enciclopedia
Catalana.
Un estudi reahtzat I'any 1996 sobre les empreses multimedia a
Catalunya' demostrava que el 33,5% de les societats havien iniciat les
seves activitat abans de 1993 i que el 66,5% ho havien fet després. Quasi
la meitat de les empreses del sector (un 47%) es dedicava només al nego-
ci multimedia; un 20% també feia distribució; un 26,5% tenia activitats
relacionades amb la informática, i un 6,5% es dedicava a I'animació. El seu
capital social era molt petit en un 33,5% deis casos estudiats (entre
500.000 ptes. i 1 milió); petit en un 13% (entre 1 i 10 milions); mitja en
un 33,5% (entre 10 i 100 rnilions), i només en un 20% es podia conside-
rar gran (més de 100 milions).
D'altra banda, l'mdicador de treballadors situava aquestes societats en
la gamma de petites i mitjanes empreses. El 40% tenia menys de 10
empleats; entre 10 i 20, el 53,5%, i, finalment, comptava amb més de 20
empleats tan sois el 6,5% de les empreses. Ens trobem, doncs, davant de
petrtes i mitjanes empreses que no disposen d'una estructura financera i
de personal gaire potent. Aquesta realitat fa pensar que cal desenvolupar
projectes conjunts i unir esforcos amb coproduccions, pero el partenariat
per realitzar aplicacions digitals és una fórmula poc triada entre les empre-
ses catalanes. La tradició del projecte individual i la poca cultura de treball
cooperatiu dificulten la creació conjunta i el suport més buscat és l'institu-
cional. La dependencia deis fons públics és evident, sobretot en la primera
epoca.
La concentració geografica ha estat una altra característica de les
empreses multimedia a l'Estat espanyol, ja que la majoria s'ha situat a
Madrid i Barcelona. Aquesta tendencia es manté a Catalunya, on gairebé
totes les empreses dedicades a la producció de CD-ROM es troben a l'area
metropolitana de Barcelona. La tradició de I'edició i del disseny qrafic ha
contriburt a situar la capital catalana com una de les més productives quant
a les aplicacions interactives (tant fora de línia com en línia).
En comentar el 2000, el sector es troba configurat per petites i mitja-
nes empreses creades en els últims deu anys i que, tot i tenir una situació
fmancera feble, poden realitzar noves prcduccions propies cada any. En
molts casos, la plantilla és petita i, per tant, es contracten treballadors free-
lance per a la realització d'una part determinada de la producció multime-
dia. Entre les empreses d'aquesta categoria cal esmentar BSI Multimedia,
Interacción o Producciones New Media. Barcelona Multimedia és una de
les poques empreses que realitzen una producció continuada. Aquesta
companyia ha desenvolupat una col·lecció de CD-ROM destinada al públic
infantil que gaudeix d'uns nivells d'acceptació i qualitat considerables.
Algunes empreses dedicades a desenvolupar suports digitals compagi-
nen la producció amb altres activitats relacionades, com la informática '0, el
disseny qrafic'', l'animació" o I'edició, que ja hem comentat.
Les empreses catalanes han seguit dos models d'explotació: les pro-
duccions propies i les traduccions d'obres realitzades per societats europe-
es o nord-americanes. Anaya, per exemple, va crear Anaya Interactiva;
pero la compra d'aquesta editorial pel grup Havas va precipitar el tanca-
ment de la divisió de producció de multimedia. L'empresa francesa Havas
Interactive va crear una filial a Madrid, Havas Interactiva España, el maig
de 1999. L'activitat se centra en I'embalatge, el rnarquetinq i la distribució
deis CD-ROM educatius o de jocs creats per I'empresa californianá Sierra,
que es tradueixen al castella a Dublín.
D'altra banda, la multinacional Planeta acapara la major part de la pro-
ducció a Catalunya de CD-ROM i DVD. L'empresa disposa de Planeta
Actimedia, dedicada a les produccions interactives. Les diverses divisions
del grup (Planeta Grandes Obras, Planeta DeAgostini, Planeta, Larousse
Planeta) encarreguen a Planeta Actimedia el desenvolupament del CD-
ROM o DVD. En aquests casos, figura com a editora I'empresa del grup
que ha encarregat I'obra i com a desenvolupadora Planeta Actimedia.
l.'estrateqia de comercialització i distribució d'una aplicació és diferent
segons el segell al qual pertany. Salvat Editores ha desenvolupat títols de
CD-ROM amb fons editorials propis. Durant el 1998, va comercialitzar una
enciclopedia general i cinc encidopedies ternatiques". El grup Zeta dispo-
sa, des de 1995, de Zeta Multimedia, que comercialitza productes realit-
zats a d'altres paises. tot i que durant I'any 1999 ha iniciat una nova
estrategia, en utilitzar els fons d'Ediciones B, editorial del grupo
Si repassem les obres realitzades a Catalunya durant els darrers anys
podem concloure que una part important es refereixen a continguts lIigats
a la cultura i les tradicions; en definitiva, a la realitat social de I'entorn cul-
tural catala, Aquest és el cas, per exemple, de les produccions realitzades
des de les petites o mitjanes empreses com Enciclopedia Catalana: s'hi han
editat contes tradicionals i obres que tracten d'arquitectura, deis artistes
catalans més reconeguts arreu del món, de la Ilengua catalana o la natu-
ra, etc.; paral·lelament, un ventall d'enciclopedies ha vist la lIum qracies a
leseditorials. Els intents d'exportar aquestes aplicacions interactives no han
assolit gaire exit (molt poques produccions han aconseguit sobrepassar les
fronteres, tot i que algunes s'han editat en versions angleses, franceses i
en altres idiomes).
La producció de les petites empreses ha estat desigual i només les grans
editorials han pogut mantenir un ritme de producció important des deis
inicis. L'editorial Planeta i les seves divisions han realitzat el volum més con-
siderable de producció. Planeta DeAgostini ha editat 53 CD-ROM; Planeta
Actimedia, 20; Larousse Planeta, 5; Planeta Grandes Obras, 9, i Planeta ha
adaptat 100 DVD-vídeo el 1998.
Zeta Multimedia ha adaptat al mercat estatal nombrosos CD-ROM pro-
dults a I'estranger (el 50% de les obres comprades pertanyen a I'editorial
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británica Dorling Kindersley). El 1999, va iniciar una nova política de pro-
ducció propia per tal d'aprofitar els fons d'Ediciones B (i reproduir, així, les
aventures de Mortadelo i Filemón La Máquina Meteoroloca i El Sulfato
Atómico). L'explotaoó d'altres personatges deis tebeos, com Zipi y Zape o
El Capitán Trueno, és un deis projectes per al futur immediat.
Enuclopedia Catalana va disminuir els títols de creació propia i va aug-
mentar la producció per encarrec de les empreses del sector. Durant I'any
1999, va treure al mercat dos títols de creació propia: Compacta 2000.
L'enciclopedia del Mif.lenni i Quinze són quinze; a més, va editar una altra
líma de producció: la col·lecció de 28 CD-ROM Las Rutas de Cataluña, en
coproducció amb TV3 i El Periódico. Els CD-ROM es van distribuir qratui-
tament amb El Periódico els dissabtes. Entre els objectius d'Encidopedia
Catalana es trobava rendibilitzar els seu s productes mitjanc;ant la xarxa
d'lnternet i aprofitant els avantatges del CD-ROM híbrido
4. La distribució i comercialització
de les aplicacions multimedia
Des del primer moment, les empreses multimedia han tingut moltes
dificultats per arribar al públic potencial, per la manca de canals de distri-
bució i comercialització. Cal destacar, pero, diverses iniciatives destinades
a difondre les aplicacions del nou sector emergent. D'una banda, el 1994,
es convoca a Barcelona, vinculat al Prix Móbius International de París, el
Primer Premi Móbius Barcelona Multimedia, sota els auspicis de la
Universitat Autónoma de Barcelona, per estimular la producció de qualitat
i ofenr una plataforma internacional per als productes fets a la península
rberica: més tard, els Premios Multimedia de la Sociedad General de
Autores y Editores (SGAE), els Premis Mataró Multimedia i, des de 1999,
els Premis Ciutat de Barcelona de l'Ajuntament d'aquesta ciutat, que hi
mtrodueix un premi a les produccions multimedia.
Els canals de distribució han estat un deis principals problemes de la
indústna multimedia a Europa i també a l'Estat espanyol. El model de dis-
tribució ha estat diferent segons el país: en general, domina la comercia-
lització en Ilibreries I botigues d'inforrnatica o, en el cas de Franc;a, la con-
centració de la venda en pocs punts com FNAC o d'altres grans superfícies.
Les botigues d'informatica, les grans superfícies i les Ilibreries són els punts
de venda habituals. A Espanya, el problema per a les petites i mitjanes
empreses és arribar a aquests Ilocs i gestionar el procés de reposició de les
obres. Les dificultats per als consumidors són per obtenir una informació
de qualitat (coneixer quines produccions hi ha disponibles al mercat i la
manera d'aconseguir-Ies).
Algunes distnbuldores de productes inforrnatics com Computer 2000 o
GTI van Iniciar la comercialització de CD-ROM educatius. Amb tot, el baix
volum de vendes les va portar a no acceptar les petites produccions. Així,
Computer 2000 només distribueix els CD-ROM de Zeta Multimedia i els
col-loca a les botigues d'inforrnatlca o a les grans superfícies. D'altra
banda, Zeta utilitza els canals de distribució del seu mateix grup per arri-
bar a les Ilibreries o botigues especialitzades. A més, fa servir Internet per
vendre els seus productes directament als consumidors.
Enciclopedia Catalana també ha tingut r.roblernes per distribuir els seus
CD-ROM. Els majoristes del sector de la informática utilitzen I'argument de
l'escas valor comercial d'aquests productes quan només s'editen en catala.
L'editorial fa servir els canals de distribució tradicionals de I'empresa i els
seus CD-ROM es poden trobar en algunes Ilibreries o grans superfícies,
pero no als establiments d'informatica. Les seves produccions es venen a
Internet i així poden arribar a un públic més ampli.
El cas de Planeta és particular, ja que cada divisió utilitza mecanismes
diferents per arribar al seu públic potencial. Planeta DeAgostini col-loca les
sevesaplicacions als quioscos; a les botigues d'informatica, hi ven CD-ROM
o DVD sense cap suport de paper. Les col·leccions de Planeta Grandes
Obras es venen a través del rnarquetinq directe i la xarxa de venedors porta
a porta; en aquest cas, les produccions interactives es comercialitzen amb
un conjunt de Ilibres. Finalment, les produccions sota el segell Planeta van
a les Ilibreries, les botigues d'inforrnatíca i les grans superfícies. D'altra
banda, el grup disposa d'un web on es poden adquirir les obres.
Les produccions de Cromosoma es troben a les Ilibreries i grans super-
fícies. La publicitat generada per la televisió permet establir una comercia-
lització més amplia, ja que a través deis webs propis també es poden acon-
seguir els CD-ROM. Barcelona Multimedia ha concentrat la seva distribu-
ció a la cooperativa Abacus i a Ilibreries especialitzades com Crisolo Proa.
Internet pot ser un altre canal de comercialització natural per al mul-
timedia. En aquest sentit, pero, calera veure I'evolució del cornete electro-
nic a Catalunya i les iniciatives de les empreses productores de programa-
ri interactiu.
5. L'edició electrónica: un sector en expansió
Les xifres disponibles del sector de I'edició electrónica --disquets, CD-
ROM, CD-i, CDV, CD-Photo i DVD-- indiquen que aquest mercat s'ha mul-
tiplicat per més de cinc entre 1994 i 199814• L'any 1998, gairebé es va
duplicar la producció electrónica respecte a I'any anterior, i el mercat de
CD-ROM va créixer un 24,1 %, fins als 33.500 milions de pessetes, segons
l'aqencia DBK.
Un cop consolidat el pare d'ordinadors amb capacitat multimedia i el
mercat en línia, I'expansió del negoci es focalitza en noves iniciatives inte-
ractives. Les xifres de producció a Catalunya el 1998, segons I'ISBN, con-
firmen la tendencia que el CD-ROM és el suport més utilitzat. S'editen 245
CD-ROM, la majoria deis quals són noves produccions. Planeta inicia una
edició important de 100 DVD-vídeo15, una acció que pot marcar una
tendencia cap al nou suport.
Pel que fa als continguts, el 87%'6 de la producció realitzada a
Catalunya el 1998 es concentra en les ciencies socials (157 produccions) i
en la ciencia i la tecnologia (153 produccions); el 13% restant es destina a
literatura infantil i juvenil, lIeure i altres. En general, les aplicacions s'orien-
ten cap a la cultura i I'ensenyament.
Durant el mateix any 1998, les empreses més actives en la producció de
CD-ROM van ser Planeta DeAgostini (53 CD-ROM), Praxis (34), Zeta
Multimedia (21), Planeta Actimedia (20), Salvat (16), Bibliograf (15),
Alphabetum Multimedia (11), Publicaciones Electrónicas (9) i Planeta
Grandes Obras (9). La resta de societats tenien una producció d'entre 5 i 1
CD-RO.M.
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El grup més important és Planeta, amb un total de 90 CD-ROM en totes
les seves divisions (Planeta, Planeta DeAgostini, Planeta Actimedia, Planeta
Grandes Obras i Larousse Planeta), a més deis 100 DVD esmentats. Lesedi-
torials grans acaparen quasi el 51% de la producció d'edició electrónica,
seguides de les petites, amb el 25%, i de les mitjanes, amb el 20%. Les
mstituuons públiques o societats sense afany de lucre únicament repre-
senten el 4% de la producció de I'any 1998.
La Federación de Gremios de Editores de España va realrtzar una
enquesta entre les 624 editarials privades de tot l'Estat espanyol, per
coneixer en qurn suport s'editaven els seus productes. El 28% (175 ernpre-
ses) va contestar que, a més del paper, utilitzava altres formats i suports,
cosa que significa que poden realitzar produccions multimedia. Aquest
28% d'edrtors que unlitza altres suports es refereix, mejoritariament. al
CD-ROM (54,8%), al vídeo (44,1%) i a la casset (43,6%). El lideratge del
CD-ROM entre els editors és ciar, pero és important considerar les possibi-
lrtats de les edicions en línia (8,4%) o les produccions en DVD (2,8%).
La tacilrtat per crear aphcacions en línia ha precipitat la tendencia a
emprar la xarxa d'lnternet per comercialitzar i distribuir continguts mul-
timedia. Les grans empreses tenen webs corporatius on fan coneixer les
novetats i estimulen la compra en línia. Utilitzar Internet per rendibilitzar
els fons edrtorials i l'experiencia multimedia és essencial en aquest moment
de transició. Les petites empreses, sense fer grans inversions, poden aga-
far experiencia a Internet i assolir mvells de credibilitat en el món de la pro-
ducció digital. Un nombre important d'empreses especialitzades en la ere-
ació de pagines web ha nascut a Catalunya en els tres últims anys de la
dacada deis noranta.
La importancia que s'atribueix a aquest sector en el conjunt de les poli-
tiques culturals determina que la Unió Europea hagi potenciat la producció
multimedia a través de diferents programes. Sobretot, rnitjancant la convo-
catoria de Projectes Interactius Multimedia del programa IMPACT, del
Programa MEDIA i del IV Programa Marc Info 2000 (1996-2000), amb par-
ticipació de diverses empreses catalanes.
Tot i l'interes de la Unió Europea per fomentar la coproducció i estimu-
lar els acords de distribució entre els diversos parsos europeus, són pocs els
CD-ROM realitzats a Catalunya que han traspassat les fronteres de l'Estat
espanyol. Entre les obres amb més exit cal destacar Les tres bessones, una
producció de Cromosoma i TV3, que obté financament de la Unió Europea
i aconsegueix un ampli reconeixement de públic, a més de diversos premiso
l.'estrateqia de Cromosoma és aprofitar l'exit de la serie de dibuixos animats
per comercialitzar aquests continguts en el nous suports digitals. CD-ROM
híbrids, Ilibres, series de dibuixos animats, marxandatge, paqines web, tot
plegat permet allargar la vida del producte i arribar a un públic molt més
ampli. Aquesta és la tendencia iniciada als EUA que més tard s'ha confirmat
a Europa.
6. El fenomen d'lnternet
Internet és I'exemple paradigmatic del canvi tecnolóqic del darrer terc
del segle xx. Davant nostre s'origina, es desenvolupa i es consolida una tec-
nologia de la comunicació que afecta árnbits diversos de la societat. En
aquest procés es van estructurant noves ofertes d'entreteniment, d'infor-
mació i de serveis; la societat ha d'adaptar-se a les novetats, els governs han
de pensar un nou marc normatiu i les institucions internacionals de defen-
sa de la seguretat han de resoldre els problemes derivats deis nous delictes
transfronterers.
El creixement de la Xarxa de xarxes ha estat espectacular. A nivell mun-
dial, durant la década deis noranta, el creixement deis ordinadors connec-
tats a Internet ha estat de més del 100% anual. Segons un estudi del World
Watch Institute (http://www.worldwatch.orgl) (El Mundo, 16 de febrer de
2000), 147 milions de persones utilitzen Internet a tot el món. Estats Units
es troba al capdavant, amb un total de 76 milions d'usuaris, seguit molt de
Iluny pel Japó (10 rnilions), el Regne Unit (8 milions) i Alemanya (7 milions).
Així, mentre que als Estats Units la proporció de persones connectades a
Internet és una de cada quatre, a d'altres palsos els índexs són infinitament
menors: a la Xina, una de cada 800; a l'India, una de cada 2.100, i al con-
tment africa, una de cada 4.000. Segons el mate ix estudi, cada dia neixen
a la Xarxa 1,5 milions de noves pagines web.
A Europa, el 1999, uns 63 milions d'europeus van utilitzar la Xarxa.
D'acord amb les previsions de la Unió Europea, a final de 2002, la meitat de
la població europea (uns 136 milions de persones) navegara per Internet.
Segons l'Observatori Europeu sobre la Tecnologia de la Informació (El País,
18 de febrer de 2000), el creixement que es detecta a Espanya és un deis
més grans de la Unió Europea (un 15%) i les previsions apunten a un aug-
ment espectacular, des del milió d'usuaris de 1997 fins als set mihons pre-
vistos per a I'any 2003.
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Deis principals serveis que ofereix Internet --correu electronic, trans-
ferencia de fitxers (FTP), grups de notícies (newsgroups) o xerrades en
temps real (IRC)-- la world wide web (WWW) és el que ha evolucionat, tec-
nolóqicarnent. de manera més espectacular, Aquesta evolució té I'origen
tant en els avencos en els Ilenguatges per a la creació de pagines web (per
exemple, el Ilenguatge de marques d'hipertext HTML, Hypertext Markup
Language, i el Java) com en els avencos en la transmissió, I'aparició de pro-
gramari específic i el desenvolupament progressiu de noves formes de pre-
sentació deis continguts i de disseny de pagines web.
Quan van sorgir les primeres pagines web, a final deis anys 80, tan 5015
consistien en pagines de text enllacades entre si per paraules clau (amb
una estructura hipertextual), A poc a poc, s'hi van anar afegint altres ele-
ments grafics, com línies, taules, imatges estatiques, etc., i finalrnent, el
que ha fet possible parlar d'un servei veritablement multimedia: audio i
imatges en moviment. A mes, la WWW integra els altres serveis de la Xarxa
(correu electronic, newsgroups, etc.), i es converteix així en el servei més
atractiu i global.
Un deis principals avencos que consoliden la Xarxa com a suport mul-
timedia és la possibilitat de transmissió d'audio i vídeo en temps real. A
part deis progressos en els protocols de transmissió, la inclusió de so i vídeo
ha estat possible qraoes al programari específic streeminq", Així mateix,
les eines per a I'edició de pagines web milloren dia rere dia i obren noves
opcions, com la creació de plantilles o la gestió de bases de dades cada
vegada més fácil i eficac.
Les millores i innovacions necessiten un mitja de transmissió capar; de
suportar-les, ja que cada vegada cal més ample de banda perqué la trans-
rrussió es faci a una velocitat acceptable. Cable trenat, coaxial, fibra óptica
i altres mitjans sense fils, com les ones UHF, les microones, els infrarojos o
el láser, ofereixen, obviarnent, amples de banda diferents. El desenvolupa-
ment d'un rnitja de transmissió eficac, barat i rapid és el que qarantira un
alt nivell d'implantació i ús de la Xarxa entre la població.
Algunes innovacions relacionades amb la transmissió són la DPL (Digital
Power Line, que permet la connexió a Internet a través de la línia eléctrica)
i I'ADSL (Iínia digital de serveis asincr6nics, que pren cada dia més forca).
Aquesta darrera ofereix la possibilitat de connexió als serveis digitals amb
el cablejat actual emprat per la telefonia, de manera que les companyies
telef6niques no han de canviar tota la seva infraestructura. A l'Estat espan-
yol. Telefónica ja ofereix aquest servei, que possibilita, a rnés, I'establiment
d'una tarifa plana per a I'accés a la Xarxa.
Internet i, especialment, el WWW han anat evolucionant en un perío-
de de temps molt curt. En aquest sentit, les principals tendencies són:
v Augment de la presencia d'audio i vídeo en temps real.
v Desenvolupament de rnacropaqines web, anomenades portals, amb
un motor de cerca.
v Experimentació de diversos serveis de tecnologia push, que trenquen
el model de consum propi d'lnternet (netsurfing) i el substituerxen per un
model molt més proper al d'un mitja de comunicació (netcasting).
v lntroducoó progressiva de tecnologia VRML (Virtual Reality Modeling
Language) per a grafics en tres dimensions i creació de mons virtuals.
v Multiaccés a la Xarxa, que ja no és un patrimoni deis ordinadors per-
sonals, sinó que arriba a altres electrodornestics, especialment els terminals
mobils de telefonia o la televisió.
6.1. Evolució d'lnternet a Catalunya
Internet, nascuda els anys 80, no va traspassar la barrera de la comuni-
tat científica fins a mitjan anys 90, amb la World Wide Web,
Aquí, cal destacar la Universitat Jaume I de Castelló, que va contribuir
a fer visible Internet entre la comunitat no estrictament universitaria, El
setembre de 1993, va enregistrar --al Centre Europeu de Recerca Nuclear
(CERN)--el primer servidor WWW i, a partir d'aleshores, va mantenir la IIis-
ta de servidors Gopher" i de biblioteques en línia, a més d'un mapa sensi-
ble amb uns 500 recursos d'lnternet de tot l'Estat espanyol. Una altra
experiencia histórica es el cas de La Infopista, creada I'any 1995, que va
conformar el primer directori en catala i va donar origen a vllevveb. Entre
els 120 recursos disponibles, algunes de les primeres pagines web van ser
les d'Edicions 62; La Caixa; Panqea": la revista El Temps, i els diaris Avui,
La Vanguardia i El Periódico, Després vindrien altres pagines web prou
representatives, com la del FC Barcelona,
Servicom va ser una de les primeres empreses que van oferir connexió
a Internet des del Parc Tecnol6gic del Valles, I'any 1994, Després de diver-
sos canvis en I'accionariat, a final de 1995 es va traslladar la seva seu prin-
cipal a Madrid; a Barcelona només hi va quedar una deleqació,
A principi de 1996, hi havia un total de 42 provetdors d'lnternet a
l'Estat espanyol, deu deis quals es trobaven a Barcelona i un a cadascuna
de les demarcacions de Girona, Tarragona i tleida". El nombre d'usuaris
connectats en aquell moment era encara molt baix (487,000 persones)".
En quatre anys, aquesta situació ha variat de manera notoria. A princi-
pi de 2000, segons dades de l'ESNIC22, hi havia aproximadament uns 1,100
proveldors de serveis d'lnternet per a organitzacions a tot Espanya, 266
deis quals es trobaven a Catalunya. Segons dades de I'Informe Anual de la
Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones, el 1998, els principals
proveidors espanyols d'accés a Internet van obtenir uns ingressos de 9,208
milions de pessetes. El 67% d'aquests ingressos derivava del servei de con-
nexió individual, mentre que el 19% corresponia a I'accés corporatiu per a
ernpreses. Darrere se situaven els serveis host --és a dir, I'allotjament de
pagines web-- (4,78%) i els serveis de correu electr6nic (2,19%), Una altra
dada interessant és que, tot i I'atomització deis provetdors, I'any 1998, els
operadors globals de telecomunicacions (Telefónica, Retevisión, British
Telecom, Euskaltel, Lince) controlaven el 46% deis usuaris i s'emportaven
el 53% del total d'inqressos.
La quantitat de proverdors d'accés que hi ha a Espanya" ha anat pro-
vocant una gran competencia que ha portat moltes companyies a oferir
accésgratu'ft a la Xarxa per aconseguir un grup estable de clients.
En el terreny de les iniciatives, cal destacar el naixement, I'any 1995, del
capítol catala de la Internet Society (lSOC-CAT), una organització no
governamental que té com a principals objectius la promoció de les activi-
tats de la Internet Society a Catalunya". el desenvolupament d'lnternet i la
cooperació internacional, sobretot a la regió mediterrania i a arees
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es En aquest sentrt, cal destacar que, una
vegada hberahtzat el registre de dorrurus que
frns al mes de juny de 1999 havra estat en
mans de la NSI, diverses empreses de tot el
món han assoht aquesta funcró Entre les pn-
meres 34 empreses tnades, dues són es-
panyoles, luna d'elles és la catalana Norru-
naha
(23) Elmes d'agost de 1999, un Informe
de la revista d'mforrnánca World destacava
que Espanyatenia més proveidors que la res-
ta de parsos europeus junts
(24) ISOC-CAT (1998) Internet I Cata-
lunya Barcelona ISOC-CAT
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En general, Catalunya ocupa una posició capdavantera a Internet dins
de l'Estat espanyol. Les iniciatives empresarials, ciutadanes i públiques; la
creació del Comissionat per a la Societat de la Informació, i la coordinació
de projectes" han contribult afer possible aquesta posició. La penetració
d'lnternet entre la població de Catalunya és un altre indicador que en
demostra el paper motor en aquest procés.
6.1.1. Evolució deis usuaris
El creixement d'lnternet a Catalunya i Espanya ha estat sostingut, i deis
quasi 500.000 usuaris de principi de 1996 s'ha passat a més de 3.500.000,
a final de 1999. Aixo suposa un increment del 700% en quatre anys.
Aquesta xifra representa una penetració entre la població de 14 anys o
més del 10,4%. No obstant aixo, si considerem elsusuaris que han utilit-
zat Internet durant I'últim període de 19991a proporció baixa fins al 8,2%.
Catalunya és capdavantera respecte al nombre de persones connecta-
des a la Xarxa i aquesta situació es manté en la darrera consulta, realitza-
da durant el període octubre-novembre de 1999.
D Gráfic 2
EvoIució deIs usuaris d'Internet a Espanya (1996-1999)
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(25) El Cormssionat per a la Societat de
la lnforrnaoó pubhca anualment un director:
de projectes en rnatena de sooetat de la In-
Iorrnació a Catalunya. juntarnent amb les es-
tadísnques anuals (http Ilwwwgencat esl
csrlcatlsocletat_lnformaclo/projectes_cat)
(26) Font Elaboranó propia a partir
d'http Ilwwwalmc es
El perfil de l'audiencia es rnajoritariarnent masculí (77,7%, el 1999),
encara que la incorporació de les dones a la Xarxa (21,9%, el 1999) s'ha
anat incrementant progressivament i s'han escurcat les diferencies".
Aquest indicador és interessant, ja que el públic femení és un deis més
actrus a l'hora de realitzar les compres de molts productes dornestics i la
seva actitud envers la Xarxa pot constituir un motor per al cornete electro-
me.
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Internet a Espanya: usuaris amb accés iusuaris durant el període octubre-novembre (1999)
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6.2. Els serveis a Internet
Una de les tendencies del mercat europeu és la realització de la majoria
de les compres en línia a través deis webs del propi país. Un estudi de
Jupiter Communications (http.ówww.jup.com/home.jsp) suggereix que hi
ha raons culturals per explicar aquesta actitud i que els consumidors se sen-
ten més comedes comprant a proveidors locals, ja que és més senzill recla-
mar.
Dins de l'estrateqia per assolir el rnaxirn nombre d'usuaris, adquireixen
una especial importancia els motors de cerca: cada vegada són més impres-
cindibles per moure's, a causa del volum ingent d'informació que hi ha a
Internet. Així, hem assistit, en el darrer any, a tota una serie d'adquisicions
d'empreses propietaries d'algun cercador o a pactes de diversa índole, per
afegir aquest servei estrateqic a un portal.
l.'avancada del grup Telefónica ha estat la més espectacular. Aquesta
empresa, mitjancant la filial Telefónica Interactiva, que ja operava com a
proverdora d'accés a través de Teleline, va cornencar a planificar I'entrada
en el sector del proveúnent de continguts. Per aixo, el mes de marc de
1999, absorbeix Olé, el cercador espanyol que tenia xifres milionaries de
visites (una de les principals audiencies d'hispanoparlants) i que ja havia cri-
dat I'atenció d'altres grups de comunicació. D'aquesta fusió neix, primer,
Mundolé, que el setembre es va donar a coneixer sota el nom de Terra
Networks. Terra passava a ser la marca paraígua per a tots els serveis d'ac-
cés a Internet del grup Telefónica. La sortida a borsa de Terra va generar
una convulsió important, tant en el mercat borsari com en el panorama
polític espanyol, a causa deis ingressos milionaris que van obtenir els direc-
tius de Telefónica amb aquesta operació.
El mes de marc
de 1999
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D'aquesta
fusió neix
TerraNetworks
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Les altres companyies telefóniques espanyoles no van quedar al marge
de la febre deis portals. Així, I'abril de 1999, Retevisión, que ja tenia un
proverdor sota la marca Iddeo, anunciava una joint venture amb I'empresa
de serveis per Internet nord-americana Excite per crear una empresa de dis-
tribució de continguts a Internet amb seu a Barcelona, i que es comercia-
litza amb el nom d'Alehop. Aquest també és el cas de la creació de
Wanadoo, de I'empresa Uni2; de Navegalia, d'Airtel, o de Ya.com, de
Jazztel. Aquests grups de comunicació inicien la seva aventura a la Xarxa
proveint accés per pagament, es consoliden en el mercat de la distribució
de continguts i de serveis amb la creació de portals i, finalment, s'apunten
a la gran oferta que sorgeix la segona meitat de l'any 99 i donen accés gra-
turt a Internet.
Lesgrans companyies de comunicació veuen que el futur passa per una
diversificació deis serveis que s'ofereixen a Internet i. sobretot, per garan-
tir uns preus de connexió raonables.
La tarifa plana comenca a ser possible a Catalunya el 1999 (de
moment, només a alguns barris de Barcelona), qracies a I'accés per cable
de fibra óptica que ofereix Menta per als seus serveis de telefonia, televl-
sió i Internet. La possibilitat d' accés via cable (a la qual calera afegir aviat
Imagenio, de Telefónica) és un component crucial en I'accés a Internet, ja
que implica I'augment de la velocitat. Disposar d'una xarxa de banda
ampla és la pedra angular d'un servei veritablement multimedia. Segons
I'AIMC, el 1999, per un 83,7% d'usuaris, el principal problema de l'ús de
la Xarxa era la velocitat. seguit del cost telefonic (67,1%), la qualitat de la
connexió (39,9%) i d'altres, com l'excés de publicitat (27,4%) i la segure-
tat (25,5%).
6.2.1. Serveis d'lnternet a Catalunya
A Catalunya han sorgit diversos portals. El pioner en catala Vi/aWeb
(vilaweb.com), creat el 1995 per Partal, Maresma & Associats, disposa del
cercador propi Nosaltres.com (vilaweb.com/nosaltres). Elsserveis del portal
són notícies, debats, xats, descarreqa de programari i enllacos amb nom-
broses edicions locals. Vi/aWeb és un deis webs més actius, amb iniciatives
com la possibilitat de participar en xats amb líders polítics, la creació d'un
cercador propi o la potenciació d'edicions a diferents indrets.
Una de les primeres publicacions electróniques especialitzades sorqrdes
a Catalunya, exclusivament a la Xarxa, és Noticias Intercom (wwvv.noticias.
corn), que neix a final de 1995 al ParcTecnológic del Valles qracies al Grup
Intercom, S.L.Noticias Intercom s'especialitza en les informacions del camp
tecnológic i ofereix diferents edicions, en castella (noticias.corn). catala
(noticies.com) i gallee. A més, Noticias Intercom ha estructurat diversos
webs especialitzats, amb I'objectiu d'adrecar-se als diferents targets. A
principi de 2000, segons la mateixa empresa, el butlletí qraturt de Noticias
Intercom arribava a 55.000 subscriptors. Una altra de les publicacions
electróniques consolidades a Catalunya és Te/epo/is (wwvv.telepolis.com),
de I'empresa IP Multimedia, S.L. Aquesta publicació neix I'any 1996 I
amplia I'oferta de manera progressiva. A principi de 2000, distribula gra-
tuitarnent entre els seus subscriptors un butlletí diari d'informació general
i un servei especial d'informació per al cap de setmana.
El reduit nombre d'usuaris, el poc dinamisme de les empreses i l'escas-
sa atracció deis anunciants, sobretot en la primera epoca, han fet que els
portals tinguessin una evolució lenta a Catalunya. Tot i aixo. diverses ini-
ciatives veuen la lIum qracies al sector privat a partir de I'any 1996. A
Barcelona, apareixen Apali (www.apali.com), Som-hi (www.som-hi.com) i
CerCAT (www.cercat.com);aLleida.WebsdePonent(webs.lleida.net).
amb el cercador Indíbil; a Tarragona, La Tecla (www.latecla.com) i La
Teranyina (www.lateranyina.com);i.finalment.aGirona. Guaita
(www.guaita.com) o el cercador Ternatics Catalunya (www.costa-
brava.corn), a Palafrugell. L'idioma utilitzat en tots aquests portals és, prio-
ntáriarnent, el catala.
Enciclopedia Catalana, amb el suport de la Generalitat de Catalunya,
difondra a través d'lnternet els continguts en cata la i els continguts sobre
Catalunya en el portal Catalunya en Unia. El projecte preveu la traducció
de 34.500 articles d'Encidopeuia Catalana a l'anqles i la seva distribució
rnitjancant la Xarxa. D'altra banda, la Biblioteca Nacional de Catalunya, les
altres biblioteques públiques (330) i els departaments de la Generalitat de
Catalunya podran accedir de forma lliure a aquest portal d'entrada que és
Catalunya en Unia. També cal parlar de CerCAT (www.cercat.com). un deis
webs en catala amb més recursos sobre Catalunya, de descarreqa de pro-
gramari en catala, etc., que inclou diversos cercadors especialitzats, com
Lincaweb (www.cercat.com/lincaweb) (en cata la, anqles i castella), sobre
historia, lIengua, etc. Hi ha altres portals en cata la, no situats a Catalunya,
com Mallorcaweb, C@tnord o Val-encis.
6.2.2. Les xarxes ciutadanes i les comunitats virtuals
En un altre capítol d'aquest mateix informe es descriuen, amb més
detall, les nombroses i importants iniciatives locals i cornunitaries a
lnternet", moltes d'elles possibles qracies a una política de suport institu-
cional per part de la Generalitat, les diputacions o els ajuntaments, amb
projectes d'arnpli consens i visió de futur, com Localret, consorci local de
722 ajuntaments de tot Catalunya" per al desenvolupament de les teleco-
municacions i les noves tecnologies.
Així com el territori ha estat I'element que ha configurat diverses comu-
nitats virtuals, les idees polítiques i socials també han originat iniciatives a
la Xarxa, com Dernocracia.web (www.democraciaweb.org), promogut per
la Fundació Jaume Bofill i nascut per impulsar el debat polític i social utilit-
zant els recursos telernatics.
6.2.3. Iniciatives impulsades
des de les administracions públiques
Una de les grans iniciatives impulsades a Catalunya en el terreny de l'e-
ducació i les noves tecnologies va ser la creació, el 1995, de la Universitat
Oberta de Catalunya (UOC), la primera universitat a distancia d'Europa que
funciona íntegrament a través d'lnternet. Diverses universitats presencials
han creat campus virtuals, com la Universitat Autónoma de Barcelona,
amb programes com Autónoma Interactiva (http://www.uab.esl).
Una altra iniciativa en el sector educatiu és Educ@lia (http://www.
educalia.org), una comunitat educativa virtual formada per alumnes, pares
i professors per comunicar-se i relacionar-se a través d'lnternet i que inte-
gra tots els centres de I'ensenyament infantil i primari de Catalunya (2.304
escales).
Capítol8
Multimedia i lnternet
Les idees
polítiques i
socials també
han originat
iniciatives a la
Xarxa, com
Democracia. web,
prom ogu tper la
Fundació
Jaume Bofill
(27) Vegeu. drns del capital" La comu-
rucaoó local". I'apartat corresponent a In-
ternet
(28) Aquests rnurucrprs representen el
96,6% de la poblaoó de Catalunya I esta n
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l.'adrninistracró pública ha intentat establir una relació més fluida amb
els ciutadans. En aquesta línia. s'inscriuen diferents accions, com
['Administració Oberta de Catalunya (AOC) o e[ prajecte Finestreta Única
de [es administracions publiques. D'altra banda, [es diputacions provincials
han donat connexió en línia als diversos consells cornarcals i han contriburt
a dinamitzar [a connexió deis ajuntaments. Dins del sector públic, un altre
directori especialitzat és Admiweb (www.admiweb.org), des d'on es pot
accedir a informació sobre beques, subvencions, oposicions o diverses con-
vocatories.
La creació de noves empreses és un altre deis arnbits d'actuació de [es
institucions en relació amb [es tecnoloqies de [a informació i [a comunica-
ció (T[C). Ése[ cas, per exernple. de Barcelona Net Activa (www.barcelona
netactiva.com), plataforma telemática que integra una comunitat virtual
d'empreses, amb ['objectiu de donar suport a [a creació d'iniciatives
ernpresarials.
7. El comerc electrónic i la publicitat a Internet
E[ potencial de [a Xarxa Internet com a canal per a [es transaccions
cornercials ha precipitat una interminable [lista d'iniciatives industnals diri-
gides a aprafitar els beneficis del comete electronic. Internet s'ha convertit
en un gran aparador virtual on es pot trabar de tot i on [es diferents
empreses ja veuen sense recances [a necessitat d'invertir-hi.
Les previsions de ['Observatori Europeu sobre [a Tecnoloqia de [a
Informació (El País, 18 de febrer de 2000) mostren un creixement impor-
tant de [a poblado que utilitzara e[ comete electronic com a canal de com-
pra de praductes i serveis, de manera que els dos milions de persones de
1997 poden créixer fins a 34 rnilions I'any 2002. D'acord amb aquestes
previsions, e[ 25% deis compradors de [a xarxa es trabara a Alernanya. e[
país capdavanter; e[ 17%, al Regne Unit; e[ 16%, a Franca: e[ 10%, a ltalia
i als palsos nordics: el 8%, al Benelux. i e[ 6%, a Espanya. Segons el mateix
estudi, Espanya té un potencial de negoci important, qracies a un ambient
econornic favorable i a [a baixada deis preus deis ordinadors. Així, els ser-
veis d'lnternet i d'altres aplicacions en línia es multiplicaran quasi per cinc,
i es preveu que e[ valor passi deis 136 milions d'euros el 1997 a 560 rnilions
d'euros ['any 2000.
En aquest sentit, un estudi realitzat per DondeComprar.com (El Mundo,
16 de febrer de 2000) revela que [a major part de [es botigues virtuals es
traben als Estats Units i al Cariada i en representen un 53,76%. Hs [loes
eurapeus de cornerc electrónic suposen e[ 37,45%, deis quals Espanya en
té e[ 12,1%, amb [a qual cosa se situa com e[ primer país europeu en nom-
bre de botigues, per davant del Regne Unit (9,53%), Franca (4,93%),
Alernanya (4,25%) i Italia (1,27%), que eren els parsos objecte de l'estudi.
Segons e[ mateix estudi, l'idiorna espanyol és [a segona llenqua més uti-
lrtzada en [es botigues d'lnternet (14,94%), pero molt darrere de l'anqles
(79,22%). Les altres llenqües de ['Estat espanyol queden ben lluny d'a-
quests percentatges: amb un 0,71 %, el catara (159 botigues); amb un
0,05%, e[ qallec (12 botigues), i amb un 0,04%, ['euskera (11 botigues).
Tot i aquestes xifres, l'estudi de ['AIMC demostra que [a majoria deis
usuaris d'lnternet espanyols encara no han efectuat mai cap compra a tra-
vés d'lnternet.
Aquesta timidesa deis usuaris és, pero, molt similar a la deis empresa-
ris espanyols: segons un estudi d'Andersen Consultinq", només un terc de
les grans companyies tenia clara la importancia estrateqica del cornete
electrónic. Una manifestació evident d'aquestes actituds empresarials és el
volum de publicitat que es mou a Internet. Segons Infoadex, el marquetinq
directe a Internet durantl'any 1998 va significar un 116,55% més que
I'any 1997, pero aixo tan 5015 significa un 0,6% de la inversió publicitaria
real estimada.en mitjans no convencionals.
La previsió de volums de negoci a la Xarxa ha fer plantejar-se als go-
verns I'establiment d'un marc legal adequat per a la implantació del
corriere electronic. En el cas espanyol, després de la normativa sobre la sig-
natura digital i la contractació electrónica, es va presentar, el desembre de
1999, I'avantprojecte de lIei de cornete electronic. Segons I'avantprojecte,
el cornete electronic pot ser directe (serveis que es negocien i compren
íntegrament a la Xarxa, com consultoria, traduccions, etc.) i indirecte (con-
tractacions via electrónica peró que impliquen el lIiurament de béns mate-
rials o prestacions de serveis no realitzables per mitjans electronics).
l.'interes de la banca per generar nous models de negoci és un incen-
tiu per a tot un seguit de projectes de banca en línia. La Confederación
Española de Cajas de Ahorros (CECA) va anunciar a final de 1999 un nou
sistema de banca electrónica que permetra als clients de les caixes realit-
zar, a través del telefon mobil, les operacions quotidianes, des de consul-
tes deis comptes corrents fins a ordenar transferencies o realitzar ordres de
borsa. L'anunci de la CECA es produta només uns dies després que La
Caixa i Telefónica Móviles anunciessin un acord per posar en marxa el pri-
mer sistema de venda d'entrades mitjancant telefons rnobils amb accés a
Internet. Tot i aquestes iniciatives, quasi la meitat deis usuaris d'lnternet a
Espanyano han realitzat mai una operació bancaria a través de la Xarxa.
8. Perspectives
L'evolució de les aplicacions interactives esta relacionada amb les infra-
estructures disponibles i, per aquesta raó, cal esperar el procés d'implan-
tació d'lnternet2-CAT per tal de desenvolupar serveis i aplicacions de
banda ampla. El projecte és ambiciós i esta potenciat pel Comissionat per
a la Societat de la Informació de la Generalitat de Catalunya. Al mateix
temps, els laboratoris de recerca d'empreses i universitats fan projectes
pilot del que poden ser les aplicacions del futuro
A principi de 2000, el nombre d'usuaris d'lnternet era petit a l'Estat
espanyol (uns 3 milions i mig de persones connectades), pero aquesta xifra
pot incrementar-se significativament si I'accés i el cost de les infraestructu-
res i serveis resulta més eficac i assequible que ara. Les administracions
públiques han pres consciencia de la necessitat d'evitar la fractura social i
s'han comprornes a potenciar al maxim I'ús de les TIC entre la ciutadania,
per tal de garantir I'accés universal a la Xarxa. Aquest accés esta condicio-
nat, també, per les estrateqies empresarials deis operadors de telecomuni-
cacions, que hauran de completar les seves infraestructures i abaratir els
seusserveis. L'increment deis usuaris pot animar el sector privat a invertir
de manera decisiva en les TIC, cosa que generara un important creixement
económic, tant a Catalunya com a la resta de l'Estat.
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Les importants innovacions técniques desenvolupa-
des en el camp de les tecnologies de la informacio
i la comunicacio estan transformant a bastament
el sector de les telecomunicacions. Al mateix temps,
Jan possible l'aparicio de nous serveis, productes
i métodes en el tractament i la transmissio de
la informaciá. Aquest capitol descriu les infraes-
tructures de telecomunicacions existents a Cata-
lunya i exposa els serveis finals de que disposen els
usuaris, quin és el seu grau de desenvolupament i
també els principals operadors que ofereixen
aquests serveis.
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1. Introducció
Els importants desenvolupaments tecnics d'aquests darrers anys en el
món de l'electr6nica, la informática i les telecomunicacions estan transfor-
mant de manera substancial tota la infraestructura tecnol6gica sobre la
qual descansen les comunicacions interpersonals i I'accés a la informació.
Els avencos tecnol6gics que estan afavorint aquestes transformacions es
poden concretar en quatre grans tendencies:
v S'han desenvolupat noves tecnologies de transport i distribució de la
mformació molt més potents, robustes, fiables i econ6miques. Dins d'a-
questes innovacions podem incloure, entre d'altres, la implantació i l'ex-
plotació de les modernes xarxes de fibres optiques, la utilització intensiva
deis satellits de comunicacions i la posada en operació deis nous equipa-
ments i sistemes digitals per a les modernes xarxes de cable i de radioco-
municacions.
v S'han implantat nous sistemes per al tractament de la informació,
basats en la digitalització i les tecniques de compressió, que permeten
augmentar a la practica cinc o deu cops l'eficiencia (i per tant la capacitat)
de les vies de transport i deis sistemes d'emmagatzematge d'informació.
v La integració electrónica ha perrnes de fer cada vegada més sofisticats
els equips d'usuan, i fa possible que realitzin funcions de tractament de la
informació cada cop més potents i complexes sense incrementar-ne el
preu. Així veiem, per exemple, que els nous ordinadors personals estan
doblant la seva potencia cada any i mig; i estem vivint també I'aparició de
tot un ventall de nous equips, com els DVD, els descodificadors de TV digi-
tal, els telefons rnobils, etc.
v Paral·lelament, es desenvolupen tot un conjunt d'eines per a ús tant
professional i industrial com domestic. que permeten realitzar amb efi-
ciencia i facilitat les feines de creació, estructuració, empaquetament i sub-
ministrament d'informació. Alguns exemples en són els escanners. les
noves cameras de fotografiar o de vídeo, els programaris de tractament
d'imatges i d'edició de vídeo i audio, etc. Aquestes eines permeten omplir
de continguts les infraestructures de comunicació.
Aquests quatre factors estan ajudant de manera significativa a fixar les
bases per a la posada en operació de tot un seguit de nous serveis, pro-
ductes i metodes de tractament de la informació. Esconsidera que aques-
tes novetats poden produir fins i tot canvis importants en I'estructuració de
la societat, fins al punt que ja es parla de la societat de la informació.
En aquest entorn, les telecomunicacions són la infraestructura básica
sobre la qual se suporta i es desenvolupa I'ampli ventall de serveis vincu-
lats a aquesta societat de la informació. Una infraestructura de telecomu-
nicaoons ben dimensionada, robusta, fiable, que cobreixi la totalitat del
territori i ofereixi uns preus ben competitius sera una de les bases essen-
cials perqué un país es desenvolupi i sigui competitiu en l'era de la infor-
mació.
En els apartats següents es fa una descripció, agrupada per serveis i
adrecada als usuaris finals, d'aquestes infraestructures. S'exposa, contex-
tualitzada a la Catalunya d'avui, I'estructura de serveis finals de que es dis-
posa, tant en el vessant dornestic com en el vessant empresarial, quin és el
seu grau de desenvolupament i també quins són els principals operadors
que I'ofereixen.
2. Telefonia fixa
La telefonia fixa esta patint aquests darrers anys un gran procés de
transformació que consisteix en la introducció de competencia. La trans-
formació comenca quan s'adjudica la llicencia del segon operador a
Retevisión'. Aquest fet, que posava fi als prop de 75 anys de monopoli de
Telefónica, ja va tenir un parell d'efectes immediats i certament espectacu-
lars, que indiquen quines poden ser les tendencies generals deis propers
anys. Aquests primers efectes van ser:
v Reducció de les tarifes telefóniques (tret de les urbanes, on no hi pot
entrar la competencia sense fer una inversió molt important) entorn del
30%.
v Comptatge de les trucades per segons.
Durant I'any 1998 es convoca el concurs per a la tercera llicencia de
telefonia básica. que s'adjudica a I'empresa Lince (France Telecom).
S'introdueix també un nou sistema de numeració telefónica, de nou xifres.
L'1 de desembre de 1998 es liberalitza totalment el servei de telefonia
básica i es dóna entrada en el sector a tot un seguit d'empreses. Algunes
tenen la participació d'operadors de telecomunicacions estrangers de gran
volum, amb molta experiencia i recursos económics, com és el cas de 8T
Telecomunicaciones; competiran amb elles altres operadors més modestos
com Jazztel, Colt, Aló/RSL COM, Catalana de Telecomunicacions, etc. Dins
d'aquest sector, també hi pugnaran empreses que fins IIavors havien tre-
ballat en altres serveis de telecomunicacions, com és el cas d'Airtel (que
prové de la telefonia móbil) o de Menta (concessionaria del cable a
Catalunya). Cal preveure, entre els operadors, una certa especialització en
funció deis clients objectius, que afectara el volum d'inversions i els tipus
de serveis que ofereixin.
Per tal d'impulsar la competencia d'una manera efectiva, tenint en
compte que els nous operadors necessitaran terminis de temps relativa-
ment importants per estendre les seves própies xarxes, es posa en marxa un
reglament d'interconnexió. Amb aquesta normativa, entre altres aspectes,
es regula I'obligació que té la companyia Telefónica de facilitar la intercon-
nexió d'altres operadors a tots els punts de la seva xarxa, incloent-hi l'arn-
bit local i el bucle d'abonat. Inclou també el conjunt de tarifes que han de
pagar els diferents operadors per accedir a aquest servei.
Aquesta darrera acció propicia el desenvolupament de tota una nova
línia de negoci en serveis indirectes de telefonia. En aquesta modalitat de
servei I'abonat pot escollir I'operador amb el qual vol treballar sense neces-
sitat de modificar la seva connexió; ho fa marcant un prefix, diferent per a
cada operador, que fa que la seva trucada s'encamini cap als elements de
xarxa de I'operador desitjat. El marcatge d'aquest prefix, inicialment
manual i trucada a trucada, ja es pot automatitzar, a petició del client.
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Aquesta modalitat de servei, anomenada connexió indirecta, és oferta per
la majona deIs nous operadors que donen servei a Catalunya.
Així, encarem la telefonia básica en cornencar el 2000 amb:
v' Noves tecnologies i nova legislació afavoridora de la competencia.
v' Quatre grans operadors de telefonia básica: Telefónica, Retevisión,
Lince (France Telecom) i BTTelecomunicaciones.
v' Un grup d'empreses més petites que aprafitaran i /luitaran en els seq-
ments de mercat on tinguin més oportunitats de competir amb un cert
avantatge: Catalana de Telecomunicacions, Jazztel, Aló, Colt i altres.
v' Els serveis de telefonia fixa que donaran I'operador de cable Menta,
que tara competencia directa en la instal·lació del bucle d'abonat, o l'ope-
rador de rnobils Airtel, que també ofereix serveis combinats fix-móbil.
2.1. El servei telefónic bésic
El que es coneix com a servei telefonic bask consisteix en I'explotació
comercial de la comunicació de veu entre terminals connectats a la xarxa
pública commutada.
El servei telefonic s'ofereix acompanyat d'un seguit de facilitats afeqi-
des:
v' Complements multiservei: contestador autornatk, desviament de tru-
cades, etc.
v' Serveis de xarxa intel·ligent: cobrament revertit autornatic, pagament
compartit, etc.
v' Serveis d'informació: avaries, informació horaria, etc.
v' Serveis públics: bombers, policia, pratecció civil, etc.
Cal també afegir a aquesta /lista el que hem mencionat en I'apartat
anterior referit a la connexió indirecta.
La xarxa telefónica básica esta torca estesa a Catalunya. Per comarques
cal destacar un repartiment torca equilibrat del nombre de línies per cada
100 habitants. Les que en tenen menys estan al voltant de 40. Cal remar-
car també la gran densitat de línies per habitant a les comarques on hi ha
nombrases segones residencies (la Cerdanya, la Val d'Aran, l'Ernporda ...).
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o Gráfic 1
Línies de telefonia fixa per cada 100 habitants (1997)
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60 .
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Catalunya Espanya Irlanda Italia Alemanya Gran
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Dinamarca
Font: Comissionat a la Societat de la Informació.
o Grafic 2
Distribució territorial de la densitat de línies telefóniques
(estimació 1999)
- ------ --- ---- - --- - ------------ -- --- ---- - -- - - -.- ----- ---. ---------------------
o més de 60 línies per 100 habitants
O entre 40 i 50 línies per 100 habitants
D entre 50 i 60 línies per 100 habitanu
D menys de 40 línies per 100 habitant,
Font: Telefónica (extrapolació de dades 1993/1997 feta pels autors).
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2.2. E/s operadors
Grades a la intensa activitat desenvolupada aquests darrers anys per
diferents institucions catalanes i que ha tingut també el suport de grups
industrials, s'ha aconseguit que tres deis grans operadors de telefonia
(Telefónica, Retevisión i Lince) es vinculin a Catalunya d'una manera o
d'una altra.
Telefónica, com a operador monopolista fins al 1998, disposa d'una
amplia infraestructura que dóna servei a un total aproximat de 3.041.000
línies telefoniques (vora de 47 línies per cada cent habitants). També dis-
posa d'una extensa xarxa de centrals de commutació.
Retevisión, segon operador, i amb la participació de Telecom Italia com
a soci tecnológic, té establerta la seu a Barcelona, i és previsible que inten-
ti aconseguir una quota important del mercat catala.
Lince, amb la participació de France Telecom, també ha demostrat una
clara voluntat de ser present a Catalunya. Va adquirir el 65% de Catalana
de Telecomunicacions, empresa creada al si del Centre de Telecomunica-
cions de la Generalitat de Catalunya que donava un ampli servei de veu I
dades a diferents organismes de la Generalitat i disposava d'una xarxa pro-
pia de telecomunicacions tant a l'area metropolitana de Barcelona, on
interconnectava uns 200 edificis vinculats a I'administració, com a les prin-
cipals poblacions catalanes.
Es preveu que tant Lince com Catalana operin al mateix temps, la pri-
mera oferint serveis al mercat residencial i la segona més especialitzada en
les comunicacions empresarials. En aquest sentit, Catalana de
Telecomunicacions va iniciar I'activitat com a operador de telecomunica-
cions l' 1 de desembre de 1999 amb la marca al-pi. Proveeix serveis de tele-
comunicacions a les empreses catalanes no només a Catalunya, sinó a
Espanya i a la resta del món a través de la interconnexió amb les xarxes
d'Uni2 i de France Telecom, amb la modalitat de finestreta única.
El volum d'inversions en infraestructures a Catalunya d'aquestes tres
empreses a partir de I'any 2000 es preveu torca elevat, ja que va deis
48.000 milions previstos per Lince per al desenvolupament d'una xarxa
propia fins als 120.000 que té previstos d'invertir, en diferents servers i
infraestructures, la companyia Telefónica entre el 2000 i el 2001.
També operen a Catalunya altres companyies de telefonia com BT
Telecomunicaciones, Colt Telecom España, Jazztel o Aló/RSL COM Spain.
La majaria, tot i que ofereixen connexió indirecta per al sector residencial,
centren la seva activitat principal en el sector empresarial. Les seves infra-
estructures es dissenyaran per tal de poder arribar als grans nuclis indus-
trials i de serveis, i per poder-se interconnectar amb la resta de l'Estat
espanyol i amb xarxes internacionals.
Un tercer grup d'empreses que donen servei de telefonia és, tal com
hem comentat abans, el deis concessionaris de cable. Aquests operadors,
dins de la seva infraestructura básica. tenen previst fer arribar les seves ins-
tal·lacions fins a la llar deis abonats, incorporant-hi el servei telefónic. Ésel
cas de Cable i Televisió de Catalunya (Menta), que ja dóna aquesta presta-
ció a mesura que va estenent la xarxa.
Un altre competidor que cal tenir en compte, per la seva infraestructu-
ra i per la seva experiencia, és Airtel. Aquest important operador de tele-
fonia rnóbil ha decidit entrar també en telefonia fixa, fonamentalment en
el sector empresarral. A causa de I'extensió de la seva xarxa, les fortes
inversions que hi ha estat fent els darrers anys noranta i la seva cartera de
clients, sera sens dubte un operador molt important.
Finalment, cal recordar també les noves empreses concessionáries del
servei de telefonia fixa per radio. A Espanya s'han adjudicat sis llicencies
d'arnbit espanyol: tres per a la banda de 3,5 GHz, per donar servei telefó-
nic basic, a Firstmark Comunicaciones España, Abranet i Aló 2000; i tres
més a 26 GHz, per donar, a més, serveis avancats. que han correspost a
Broadnet, SkyPint i Banda 26. Aquesta tecnologia permet d'oferir servei
basic teletonic sense necessitat de fer grans inversions en infraestructures.
2.3. Tecno/ogies per al servei a abonat
El servei a abonat, entenent aquest servei com el tram que va des de la
central telefónica fins a I'abonat, ha estat basat tradicionalment en la uti-
lització de cable bifilar. Sobre aquesta tecnologia s'ha desenvolupat tota la
capil·laritat de les xarxes telefoniques en servei a finals deis anys noranta.
Aquesta infraestructura, que necessita grans inversions per al seu desple-
gament, és propietat de Telefónica, fet que li dóna una posició dominant
dins del mercat.
En el cas de Catalunya aquesta infraestructura compren 3 milions de
línies. Qualsevol empresa que es plantegi competir en aquest mercat, hau-
ria de comencar fent grans inversions, fet que suposa una barrera d'entra-
da difícilment franquejable per als competidors de Telefónica.
La implantació de les xarxes de cable, el desenvolupament de noves
tecnologies de telefonia fixa per radio i la implantació deis nous rnóderns
telefonics són factors que modificaran en un futur proper aquesta estruc-
tura básica, i possibilitaran al mateix temps I'aparició de nous serveis vin-
culats a la comunicació telefónica.
Enels paraqrafs que vénen es fa una exposició sintética de les diferents
tecnologies que s'estan emprant per donar el servei telefonic.
2.3.1. Basades en parell de coure
2.3.1.1. Telefonia vocal básica analógica
És la modalitat més antiga i més estesa. Esta basada en la transmissió
del senyal analógic a través d'un parell de fils de coure que el condueixen
fins a la central de commutació. Des d'allí s'encamina cap a I'altre extrem
de la trucada. No obstant, totes les comunicacions entre centrals són total-
ment digitals; per tant, qualsevol comunicació telefónica que no sigui entre
abonats d'una mateixa central passa per un procés de digitalització.
Quan el parell de coure connectat a la xarxa telefónica básica s'utilitza
per a comunicacions de dades (per exemple, I'accés dornestic a Internet),
es poden donar velocitats de fins a 56 KbiVs. Aquesta limitació no prové
tant del bucle d'abonat sinó de la mateixa xarxa de commutació, que tre-
balla a 64 Kbits/s per línia.
2.3.1.2. Tecnologia XDSI
La XDSI (Xarxa Digital de Serveis Integrats) és una tecnologia dissenya-
da a finals deis anys 70 que es va crear amb I'objectiu basic de millorar el
serveitelefonic i donar-li noves prestacions. Estracta d'una tecnologia que
treballa sobre la base d'utilitzar tecniques digitals modernes, aprofitant,
peró, la mateixa infraestructura de parell de coure de cable bifilar que con-
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Respecte a la telefonia analógica introdueix els avantatges següents:
v' Més qualitat.
v' Possibilitat de disposar de dues línies en comptes d'una pel mateix
parell telefonic.
v' Establiment rapid de trucada (3 segons).
v' Possibilitat d'utilitzar rnoderns fins a 128 Kbit/s.
La XDSI no ha tingut una expansió gaire rápida. si bé dóna servei a
determinades aplicacions entre les quals es poden comptar les empreses
petites per a les quals resulta cara una línia digital dedicada. La quantitat
de línies XDSI és d'un 2% del total de línies fixes.
2.3.1.3. Tecnologia XDSL
Per tal d'oferir encara més serveis (Internet a alta velocitat, videocon-
ferencia. etc.) a través de la mateixa infraestructura de parell bifilar, s' han
desenvolupat les tecnologies XSDL. De la mateixa manera que la XDSI,
aprofita la infraestructura de parell bifilar d'abonat, pero arriba a velocitats
de transmissió de fins a 2 Mbits/s. El 1999 es trobava en fase de proves i
la comercialització es preveia a partir de I'any 2000.
2.3.2. Basades en les xarxes de cable
Les xarxes de cable que s'estan installant estan pensades perqué, a
més del transport del senyal de televisió, puguin suportar tot un seguit de
servéis complementaris entre els quals s'inclou el servei basic telefonk.
S'utilitzen dues tecnologies per donar servei telefonic a través de la xarxa
de TV per cable: l'ús d'una banda de freqüencia del mateix coaxial i el
cablat telefonic en parallel (cable siamés). Grades a aquestes tecnologies
i a les possibilitats que dóna la liberalització de les telecomunicacions, els
cableoperadors de TV ja estan oferint als seus abonats la connexió telef6-
nica i la connexió a Internet.
2.3.2.1. Telefonia a través del cable coaxial
La tecnologia de distribució de televisió per cable basada en el cable
coaxial i la fibra óptica permet, a més de la distribució d'un gran nombre
de canals de TV i de radio, I'establiment de canals digitals bidireccionals
que poden suportar tant el servei telefonic convencional com serveis de
dades (Internet i altres).
2.3.2.2. Cable siamés
Consrsteix a afegir al cable coaxial un parell telefónic. Cable i Televisió
de Catalunya (Menta) ha optat per aquesta tecnologia. Així, la xarxa que
esta desplegant inclou, entre d'altres, un parell destinat a telefonia. A
finals de 1999 ja oferia telefonia básica als seus abonats, i es va convertir
així en el primer operador que competia, en la part del bucle d'abonat,
amb la companyia Telefónica.
2.3.3. Servei telefónic per radio: telefonia fixa per radio
Una alternativa que la tecnologia presenta a les operadores de teleco-
municacions, per donar servei a IIocs on tenen poca implantació, és la tele-
fonia fixa per radio. Aquesta pot permetre a nous operadors oferir servei
tslefónk sense haver de fer grans inversions en infraestructures de cablat a
les llars',
2.3.4. Telefonia fora de la xarxa commutada: telefonia sobre IP
El protocol d'lnternet, creat per a la connexió de xarxes de dades, ha
resultat d'una utilitat sorprenent en un ampli ventall d'aplicacions, entre
elles la telefonia. En aquest cas la veu és transformada en dades i enviada
en forma de fitxer a través de xarxa.
Malgrat que la utilització de la xarxa Internet per a felefonia encara es
troba en un estat experimental, és vista progressivament amb més interés
per part de les diverses companyies de telecomunicacions. La utilització de
commutació per paquets en comptes de commutació de circuits permetria
un ús molt més eficient de les capacitats de les xarxes. El problema princi-
pal per aconseguir una explotació comercial són els retards que provoquen
els encaminaments, una circunstancia que no permet mantenir una con-
versa fluida.
3. Telefonia móbil
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La implantació de la telefonia móbil pot considerar-se com un deis can-
VIS importants en I'ús social de les noves tecnologies de la comunicació.
Hem passat, en un període de temps molt reduit, de la tradicional comuni-
cació entre punts físicament IIigats a una xarxa a la comunicació entre per-
sones, anib independencia de la seva ubicació geografica. El canvi, en els
aspectes cultural i social, és d'una gran transcendencia: ens podem comu-
nicar d'una manera fácil i económica, practicarnent a I'abast de tothom,
amb qualsevol persona, sigui on sigui i en qualsevol moment del dia. Les
repercussions en l'arnbit industrial són també molt importants. A hores
d'ara, la telefonia móbil és present i utilitzada a més del 88% de les empre-
sescatalanes.
Cal destacar, també, que cada nova generació (E-TACS,GSM-900 i DCS-
1800, i en un futur la UMTS) incorpora noves prestacions que la fan cada
cap més operativa i més potent. Avui podem trametre i rebre missatges
orals, textos i avisos; i, a més, el sistema ens dóna un gran nombre de faci-
litats d'agenda i de gestió de la comunicació. El futur proper apunta també
cap a la comunicació personalitzada de dades, la convergencia amb
Internet, i la transmissió d'informació multimedia veu, dades, vídeo i imat-
ge.
Un altre aspecte interessant que ha acompanyat i facilitat el creixement
i la penetració de la telefonia rnóbil en la societat ha estat, sens dubte, la
manera com s'ha comercialitzat. En aquest sentit, s'han aplicat nous con-
ceptes de marquetinq, com ara el pagament per endavant, i'absencia de
contractes, la venda del servei a grans superfícies, les diverses modalitats de (2) Vegeu ['apartat 22 daquest mateix
~~~,~. ~~
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3. 1. Serveis i operadors
Dins de l'arnbit catala hi ha tres companyies que la tardor de 1999
donaven servei de telefonia mobil: Telefónica Servicios Móviles, S.A. (qU'2
opera amb dues marques: MoviLine i MoviStar), Airtel Móvil, S.A. I
Retevisión Móvil, S.A. (que opera amb la marca Amena).
Aquest servei s'explota a través de dues tecnologies diferents:
v Tecnologia_E-TACS, d'accés analóqic; operativa des de principis deis
anys 80, explotada només per Telefónica Servicios Móviles, S.A. amb la
marca MoviLine. Aquest sistema ofereix els serveis de bústia de veu, des-
viament de trucades, despertador, trucada a tres, etc.
v Tecnologia GSM-900 i DCS-1800, d'accés digital. La primera, opera-
tiva des de I'any 95 i explotada conjuntament per Telefónica (amb la marca
MoviLine) i per Airtel Móvil, S.A. (amb la marca Airtel), Aquests dos ope-
radors, juntament amb Retevisión Móvil (que s'hi incorpora el gener del
1999 amb la marca Amena), exploten també la tecnologia DCS-1800. Les
tecnologies GSM i DCS donen una qualitat més alta de servei i permeten,
comparades amb I'antiga E-TACS,un conjunt de facilitats addicionals, com
la transmissió de faxos i dades a 9.600 bits/s, agenda electrónica, control
de consum, missatges curts de text, servei d'itinerancia (roaming), etc.
A part d'aquests serveis, també s'esta comercialitzant des de I'any 1988
el servei de telefonia móbil digital per satel-lít. Mitjancant la .utilització de
diferents conjunts de satellits de comunicacions de baixa altura que
cobreixen la superfície terrestre en tot moment, s'estableix una xarxa de
comunicacions a la qual s'accedeix directament per mitjá de telefons
rnobils digitals. Aquest tipus de tecnologia permet establir sistemes de
comunicació personalitzats que cobreixen totes les zones del planeta
(indosos el mar, les regions muntanyoses i les zones selvatiques) amb els
terminals telef6nics personals. Deis diferents projectes que estan en marxa
solament opera en el mercat I'anomenat Iridium. A Catalunya aquesta tec-
nologia es comercialitza a través de MoviStar i Airtel, que Iloguen i venen
terminals que operen dins d'aquests sistemes.
3.2. Implantació
El sector de la telefonia m6bil tenia, a finals de 1999, unes taxes de
creixement i de penetració dins del mercat torca elevades. La primavera de
I'any 2000 el nombre de telefons mobils ja va superar el nombre de línies
fixes.
La tardor de 1999 prop d'un de cada tres catalans ja disposava de tele-
fon rnóbil, proporció similar a la mitjana de la Unió Europea. Tot i aixo, SI
observem les dades deis palsos n6rdics podem veure que encara queda
molt camí per recórrer: a Finlandia i Noruega, per exemple, la taxa és de
prop d'un terminal per cada dos habitants.
CJ Gráfic 3
Evolució del nombre de telefons móbils a Catalunya (1995-
1999) (xifres en milers)
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Font: Informació agregada (subministrada per les diverses empreses de telefonia).
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Pel que fa a la distribució de' mercat entre els diferents operadors a
Catalunya, és similar a la de la resta de l'Estat, tot i que presenta Ileugeres
variacions.
Lestaxes de creixement d'aquest servei estan molt per sobre de les taxes
d'implantació de la telefonia fixa convencional. Segons dades de la consul-
tora Dataquest, el 85% deis telefons venuts al món el 1999 eren mobils.
Una altra dada significativa és la disminució que s'observa en el nombre
d'usuaris de la tecnologia analógica E-TAeS: a partir de 1997, el nombre
d'abonats a aquest tipus de tecnologia és cada any més baix.
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D Grafic4
Quota de mercat deis operadors de telefonia móbíl a Catalunya
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3.3. Noves lllcencies i nous esténderds
El rnarc de 2000, el Ministeri de Foment ha atorgat quatre noves llicen-
cies per fer operativa la nova generació de telefons mobils. coneguda amb
les sigles UMTS i que no estará disponible fins al 2002. Als tres operadors
existents a final deis anys noranta --Telefónica, Airtel i Retevisión-- s'hi ha
afegit Xfera Móviles.
La tercera generació de mobils, a més de mi/lores en la qualitat de les
comunicacions, incorporara en el terminal noves prestacions de tipus mul-
timedia. Aquestes prestacions permetran I'accés a un conjunt de serveis
basats en informació de veu, dades, qrafics, fax i, fins i tot, vídeo. A la prac-
tica, permetran resoldre alguns aspectes de les transaccions bancaries. I'ac-
cés a Internet i a bases de dades, etc. La nova tecnologia significara, sens
dubte, un canvi qualitatiu important.
4. Xarxa de cable'
El que tradicionalment s'ha conegut com a xarxes de cable ha estat un
(3) Vegeu. dIOSd'aquest rnateix Informe, conjunt d 'equipaments i d'infraestructures dedicats fonamentalment a la
el capital 3, "La televisió' difusió de programes de televisió. Lamajor part de les infraestructures exis-
tents a Europa i als Estats Units són instal·lacions dissenyades ja fa alguns
anys per treba/lar amb sistemes anal6gics i unidireccionals; anal6gics per-
qué el senyal que havien de transportar era el classic de televisió i unidi-
reccionals perqué no existia cap possibilitat tecnológica practica d'interac-
cionar amb els subministradors de continguts.
La utilització de tecnologia digital per al transport i la difusió de pro-
grames ha obert la porta a noves possibilitats d'implantació i d'explotació
de xarxes molt més avancades i amb més prestacions que les classiques.
Aixó ha propiciat el naixement de nous equips d'usuari (ordinadors, set-top
boxes) amb capacitat per rebre, emmagatzemar i gestionar informació, i la
implantació deis nous sistemes de gestió i subministrament d'informació
digital (servidors).
Les noves xarxes de cable, pensades i dissenyades per treballar amb
aquestes tecnologies i per suportar aplicacions interactives, poden oferir
un ventall de serveis molt més ampli del que ha estat la tradicional distri-
bució del senyal de televisió. Telefonia, accés a Internet a alta velocitat,
gestió bancaria, teleformació, teletreball, accés a bases de dades, relacions
amb I'administració, vídeo i música a la carta, accés a biblioteques, video-
telefonía, conformen un conjunt d'aplicacions que van molt més enlla de
l'ús que ha tingut el cable fins ara. La posada en operació d'aquest con-
junt de serveis sera, molt probablement, una de les peces clau en el desen-
volupament de la societat de la informació.
En aquest sentit, Internet marca amb precisió les tendéncies futures
d'aquesta nova manera d'estructurar i trametre la informació. Algunes de
les aplicacions que operen a finals de 1999 via Internet de baixa velocitat
ja permeten, encara que amb moltes limitacions, I'explotació d'alguns deis
serveis esmentats. Entre d'altres, ja hi ha disponibles serveis de telecompra,
de teleformació, de relació amb I'administració o de telebanca. Per tant,
els parsos que disposen de xarxes de cable tradicionals hauran de renovar
la infraestructura de xarxa si volen posar en funcionament aquests nous
serveis.
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4. 1. Serveis i operadors
De cara a la implantació del cable a Catalunya, i per tal de poder impul-
sar un desplegament equilibrat d'aquesta nova xarxa, s'ha dividit el terri-
tori en tres demarcacions:
V' Barcelona-Besos, que engloba basicarnent els municipis de Barcelona,
Badalona, Santa Coloma de Gramenet i Sant Adriá de Besos. Compren
una població Ileugerament superior als 2.000.000 d'habitants i uns
800.000 habitatges.
V' Demarcació nord-est, que inclou les comarques de la zona nord de
Barcelona i les de Girona. Compren al voltant de 450 municipis, amb una
població de prop de 2.000.000 d'habitants i un nombre de Ilars proper a
975.000.
V' Demarcació oest, que engloba les comarques del sud de Barcelona,
les de Tarragona i la majoria de les de Lleida. La població inclosa és també
d'uns 2.000.000 de persones i abrace unes 750.000 Ilars.
A finals de 1999 hi havia dues companyies amb llicencia per oferir
aquest servei a tot el territorio Una és Telefónica, que té atorgada per Ilei
una lhcencia a cadascuna de les demarcacions, pero que encara no ha
pogut fer el desplegament i I'explotació de la xarxa a causa de la morato-
ria que se li ha imposat perqué quedi neutralitzat el gran avantatge que té
amb la infraestructura de que disposa. Amb aquesta política s'intenta asse-
gurar l'existencia d'una competencia efectiva en aquest sector. Aquesta
moratoria, que inicialment havia de ser de 16 mesos a partir de la conces-
sió de la segona llicencia, es va ampliar a 24 mesos. En el cas de Catalunya,
el termini va finalitzar I'agost de 1999. L'Agrupación de Operadores de
Cable en vol demanar una nova ampliació fins a cinc anys.
L'altre cableoperador amb llicencia per a les tres demarcacions catala-
nes és Cable i Televisió de Catalunya, empresa que té la participació, entre
d'altres, d'Endesa, Cableuropa i STET i que dóna servei sota la marca
Menta. Aquesta empresa disposa de llicencia des del juliol de I'any 1997,
pero no és fins al 1999 que cornenca realment I'activitat tant comercial
com de desplegament de la xarxa. /
Cable i Televisió de Catalunya té el compromís d'efectuar inversions per
un valor aproximat de 46.500 milions de pessetes a la demarcació
Barcelona-Besos, de 57.200 milions a la demarcació nord-est i de 56.000
milions a la demarcació oest.
Sembla evident que per poder recuperar les grans inversions previstes
per al desplegament de xarxes caldra oferir no solament la televisió de
pagament sinó també un ventall molt ampli de serveis de telecomunicació:
telefonia, Internet, telebanca, teleensenyament, etc.
Segons la nostra opinió, el desplegament del cable afavorira, en tot
moment, la creació de nous serveis i, per tant, actuara com un gran cata-
litzador de la nova societat de la informació.
Esplantegen cinc tipus basics de serveis:
V' Televisió: canals analóqics i digitals, pagament per visió, vídeo quasi a
la carta, vídeo a la carta, videojocs i altres.
v Telefonia: telefon, videotelefon.
v Telemática: Internet a alta velocitat, transmissió de dades, xarxes cor-
poratives i de bases de dades, teletreball.
v Música i radio: canals musicals digitals, servei de radio.
v Teleserveis diversos: telebanca, telecompra i telereserva, teleeducació,
telemedicina, videoconferencia.
Telefónica té prevista la posada en operació d'una empresa, Telefónica
Cable de Catalunya, que exploti aquest servei amb la participació d'ern-
preses establertes a Catalunya que hi aportaran recursos, projecció social i
part deis continguts. Aquesta nova companyia treballara fonamentalment
amb les infraestructures de Telefónica i rnantíndra una vinculació activa
amb altres companyies de la mateixa mena establertes a la resta de les
demarcacions de l'Estat. El format en que es treballara la informació, en
una primera etapa, sera del tipus portal i oferira televisió, vídeo, música,
accés a Internet a alta velocitat, tant pel televisor com pel pe, i també ser-
veis de telefonia i videoconferencia.
Per la seva banda, Cable i Televisió de Catalunya treballa amb infraes-
tructura propia de nova creació i ofereix tres serveis diferents sota la marca
Menta:
v Internet, amb serveis a 125 i 250 Kbits/s.
v Televisió, amb una oferta d'uns 30 canals.
v Telefonia, sense cobrar I'establiment de trucada i amb facturació per
segons. La quota mensual sera un 10% més baixa i les tarifes estaran entre
un 10 i un 15% per sota de les actuals del primer operador. Com que es
disposara de línies propies, no caldra marcar cap prefix.
Durant I'any 2000 es preveu que vagin entrant en funcionament altres
serveis com la telebanca, serveis d'informació al públic, pagament per
visió, etc.
4.2. Implantació
A I'hora de fer el desplegament, aquestes dues companyies tenen dos
punts de partida completament diferenciats. Telefónica, tot i la moratoria
per operar, disposa d'una infraestructura molt amplia que pot ser utilitza-
da en una part molt important per a la futura xarxa de cable. Edificis, cana-
litzacions, cables, fibres optiques, bucles d'abonat, etc. són un suport
important a I'hora d'estendre la seva xarxa. Telefónica encara no ha donat
dades concretes sobre el calendari d'implantació; no obstant, té previst de
fer la presentació pública del servei i cornencar les proves I'any 2000.
Telefónica té a més dos avantatges addicionals que pot utilitzar per
competir amb els futurs operadors de cable:
v La xarxa de fibra óptica de que disposa (projecte Foton).
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v La seva participació en la plataforma Vía Digital li ha donat experien-
cia en serveis audiovisuals, i li permet aportar continguts als seus abonats
al cable.
En canvi, Cable i Ielevisió de Catalunya (Menta) ha de comencar de
zero. Aquesta circumstancia tara que el seu desplegament s'allargui més
en el temps que el del seu competidor. Espreveu que a finals de I'any 2000
hi hagi entre 400.000 i 450.000 Ilars (20%) amb opció de poder-se con-
nectar als seus serveis. L'Eixample de Barcelona i ciutats com Tarragona,
Girana, Lleida, I'Hospitalet de Llobregat, Terrassa, Sabadell, Manresa i
Badalona seran les primeres a disposar d'accés a la nova xarxa. En una pro-
pera fase altres ciutats com Mataró, Santa Coloma de Gramenet i Reus
s'incorporaran al nou servei.
El gran inconvenient de no disposar d'infraestructura té els avantatges
moderats de poder escollir la tecnologia sense gaires restriccions i d'obte-
nir un grau de Ilibertat que li permeti prendre posició de manera favorable
a rnitja o Ilarg termini en relació amb el seu competidor.
En aquest cas, Menta prajecta fer el desplegament a partir d'unes
capcaleres on es concentren i combinen senyals d'lnternet, dades, telefo-
nia i televisió (a més, en cada capcalera també hi pot incorporar la televi-
sió local de la zona). Tot aquest paquet s'intradueix en una xarxa de distri-
bució, bidireccional, que a través de diverses anelles de fibra óptica, nusos
intermedis i distribucions en arbre arriba a les Ilars deis abonats.
S. Serveis corporatius sobre xarxes fixes
5. 1. Lloguer de circuits
El Iloguer de circuits és I'activitat consistent a arrendar la capacitat de
connexió, I'ús de línies físiques o virtuals per transportar veu, dades, se-
nyals de radio i senyals de televisió. El preu d'aquest Iloguer consiste ix en
una quantitat fixa mensual que esta en funció de la capacitat demanada i
de la distancia entre els punts que s'han de connectar. /
Els circuits que s'ofereixen es traben fora de la xarxa commutada i són
per a I'ús exclusiu deis Ilogaters. Com que normalment es contracta una
capacitat fixa, en alguns casos les empreses que els contracten poden sub-
contractar a tercers la seva capacitat excedent.
S'utilitzen tres tipus diferents de circuits:
v De tipus radiofónic, que s'empren per transportar senyals de radio. Hi
ha dos estandards de qualitat diferent: banda mitjana i banda ampla.
v De ti pus analógic, que s'empren per transportar senyals d'audio i sen-
yals diqrtals de baixa velocitat.
v De tipus digital, tant de baixa velocitat (entre 200 i 19.200 bps), com
d'alta velocitat (múltiples de 64 Kbits, 2 Mbps i 34 Mbps).
Hi ha un ampli ventall d'aplicacions basades en el Iloguer de circuits:
01' Interconnexió de centraletes.
01' Xarxes corporatives de veus i dades.
01' Accés a altres xarxes de dades (Internet, Frame Relay, etc.).
La utilització de circuits dedicats dóna alguns avantatges operatius inte-
ressants, entre els quals hi ha la possibilitat de transmetre quantitats ele-
vades d'informació, la disponibilitat permanent i la fiabilitat en la conne-
xió.
Hi ha dos grans segments de mercat de Iloguer de circuits: els corpora-
tius, destinats fonamentalment al món empresarial, i els que es Iloguen a
altres empreses de telecomunicacions en les rutes en que aquestes no dis-
posen de xarxa propia.
5.1.1. Els operadors del servei de lIoguer de circuits
Donen aquest servei, básicarnent, tres empreses:
01' Telefónica, que aprofita un cop més la seva gran infraestructura.
01' Retevisión, de nova implantació i amb un procés d'introducció una
mica lent, ja que va vinculat a la disposició d'infraestructures i es necessi-
ten terminis Ilargs per desenvolupar-Ies.
01' Centre de Telecomunicacions i Tecnologies de la Informació de la
Generalitat de Catalunya (a través seu i de la seva filial Catalana de
Telecomunicacions), que des de fa uns anys ofereix aquest servei, fona-
mentalment a diferents entitats i organismes vinculats a la Generalitat de
Catalunya.
5.2. Xarxes de transmissió de dades
En aquest servei es contracta el transport d'informació digital entre
diversos punts. A diferencia del Iloguer de circuits, no implica necessaria-
ment l'existencia d'una Iínia física concreta entre els punts que s'han d'in-
terconnectar.
A l'Estat espanyol, la prestació del servei de transmissió de dades és un
mercat obert des de I'any 1987. Un bon nombre d'empreses ofereixen
capacitat de transport.
Són operatives diverses tecnologies que permeten la prestació d'aquest
servei:
01' X.25: servei de transmissió de dades que ha quedat antiquat, disse-
nyat per operar emprant els circuits analoqics tradicionals i pensat per
poder suportar taxes d'errors altes. Les velocitats de connexió típiques no
superen els 64 Kbps. Per una mateixa línia d'accés a la xarxa X.25 es poden
definir múltiples circuits virtuals simultanis, de manera que és possible
mantenir establertes diferents comunicacions alhora sense necessitat de
mantenir diferents Iínies físiques.
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v Frame Relay: sistema més modern pensat específicament per a línies
diqrtals. Incorpora també tot un seguit de mecanismes estandard de pre-
venció i tractament de I'aglomeració que pugui provocar el transit d'infor-
mació. Aquesta tecnologia és un bon suport per a una amplia gamma d'a-
plicacions com ara la interconnexió de xarxes d'area local, I'accés a bases
de dades que necessiten transferir grans paquets d'informació i, en gene-
ral, aplicacions que requereixen ample de banda i poc retardo
v ATM: tecnologia de transmissió de dades, més recent, pensada per a
aplicacions que requereixin velocitats de transmissió altes. Encara poc
implantada a finals de 1999, és una ferma candidata a ser la base tec-
nológica per a la implementació de la banda ampla del futuro Esta pensa-
da per treballar sobre suports de fibra óptica i a altíssimes velocitats de
commutació. Actua també en mode paquet, encara que disposa de possi-
bilitats de treball que li permeten reservar capadtatsfixes. La utilització
d'aquestes capacitats permet als usuaris la possibilitat d'establir circuits vir-
tuals; aquest aspecte li dóna la possibilitat de mantenir nivells alts de com-
patibilitat amb altres sistemes existents. Dins d'una xarxa ATM es poden
establir diferents nivells de servei d'acord amb les necessitats de I'usuari. La
gamma d'aplicacions d'aquesta tecnologia és molt amplia i va des de ser-
veis multimedia fins a videoconferencies o xarxes privades virtuals.
5.2.1. Els operadors de xarxes de transmissió de dades
En el cas deis servéis X.25 i de les xarxes Frame Relay pode m trobar un
ventall ampli de subministradors que ens poden oferir una de les tecnolo-
gies o bé totes dues: Telefónica Transmisión de Datos (TID), que com hem
comentat compta amb una cobertura molt amplia a Catalunya; també
Retevisión, el Centre de Telecomunicacions de la Generalitat de Catalunya
a través de Catalana de Telecomunicacions (que dóna servei fonamental-
ment a les empreses i entitats vinculades a la Generalitat) i BT
Telecomunicaciones (BTIel). En xarxes més localitzades podem esmentar
Telemedia Internacional, que disposa de nusos de connexió a Barcelona,
Cable & Wireless (Barcelona), Global One, Equant, IBM Global Services,
~. /
Pel que fa a les xarxes ATM, I'únic sistema que operava en el mercat la
tardor de 1999, amb carácter quasi experimental, era Gigacom, d~
Telefónica de España.
5.3. Comunicacions telefóniques corporatives
Una de les maneres de comercialització de la telefonía fixa ha estat
també el que s'ha denominat servei de comunicacions corporatives. Sota
aquest nom s'engloben tot un seguit d'equipaments, prestacions i fórmu-
les comercials en que les empreses de telefonia i els operadors de teleco-
municacions han treballat en el sector empresarial. En el fons s'ha buscat
una flexibilització i una personalització del servei d'acord amb les necessi-
tats específiques de cada client i a uns preus sensiblement més baixos que
els del mercat al detall.
Dins d'aquest grup podem parlar de tres serveis: un de qeneric (el grup
tancat d'usuans), i un parell de facilitats corporatives que comercialitza
Telefónica de España.
v Telefonia en grup tancat d'usuaris. Estracta d'un conjunt d'usuaris de
serveis de telefonia, fax o dades, que pertanyen a la mateixa empresa,
organisme públic o alguna altra institució d'interes econornic. Les comuni-
cacions interiors entre els integrants del grup tancat tenen la consideració
técnica i económica de comunicacions privades. D'aquesta manera, les
comunicacions queden integrades dins del que s'anomena xarxa privada
virtual i els seus usuaris disposen, per a l'ús intern, d'una única xarxa amb
un únic accés; aquesta facilitat permet simplificar considerablement el flux
de veu i dades. Aporta també alguns avantatges operatius, com ara els
plans de numeració privats, els encaminaments i derivacions i les locucions
personalitzades.
v Ibercom. És un servei singular que integra, d'una banda, els serveis
classics del grup tancat d'usuaris i, de I'altra, el servei telefónic basic, la
transmissió de dades i la centraleta corporativa.
v Centrex. És un servei més modern de centraleta telefónica virtual, on
s'agrupen un conjunt de línies del servei telefónic basic i se'ls dóna un trac-
tament diferenciat, amb tot un conjunt de prestacions que el fan equiva-
lent a una centraleta privada. El Centrex es caracteritza, en certa manera,
perqué utilitza les facilitats de la xarxa telefónica commutada i centraletes
públiques per emular una centraleta privada, que treballa entre les línies
previarnent assignades.
5.3.1. Els operadors de comunicacions telefóniques
corporatives
El fet que l'Estat espanyolliberalitzés totalment el servei del grup tan-
cat d'usuaris l'any 1995 fa que, en acabar el decenni deis noranta, hi hagi
a Catalunya un conjunt d'empreses en condicions d'oferir aquest servei. En
destaquen les següents:
v Telefónica, amb els esmentats Ibercom, Centrex i tot un conjunt de
modalitats pensades per a les diferents dimensions i tipus d'empreses.
v Telemedia Internacional, que ofereix I'anomenat Integrated Virtual
Private Network, tant amb accés directe com amb accés indirecte.
v BT Telecomunicaciones, que comercialitza aquesta mena de serveis
sota la marca MultiVoz.
v Cable & Wireless, S.A., que ofereix el servei Global Intelligent
Virtual Network; de fet, és una xarxa privada virtual amb facilitats interna-
cionals.
v El Centre de Telecomunicacions i Tecnologies de la Informació de la
Generalitat de Catalunya, a través de la seva filial Catalana de
Telecomunicacions, que presta aquests serveis fonamentalment a les
empreses vinculades a I'administració catalana.
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6. Altres serveis vinculats a les comunicacions rnóbils
A part de la telefonia rnobil, funcionen altres serveis de comunicacions
rnobils, algunes destinades al sector públic o al sector deis negocis i altres
directament vinculades a I'administració i als sistemes de coordinació deis
dríerents cossos de seguretat. Aquesta mena de comunicacions esta molt
arrelada a Catalunya, on hi ha una gran quantitat de petites xarxes de tipus
local o regional que donen servei a col·lectius professionals deis sectors del
transport, el taxi, la pesca, la seguretat, els bombers, la policia, etc. i també
a diferents collectius de radioaficionats.
Es poden destacar tres serveis, els dos primers destinats al sector
empreses i el tercer vinculat a I'administració:
v Radiomissatgeria. L'usuari disposa d'un receptor de missatges, de 110-
guer o bé comprat, que s'activa i dóna un avís lluminós-o acústic cada cop
que rep, via radio, un missatge. N'hi ha de diferents tipus segons el tipus
de missatge: d'avís sonor, de missatge numeric i de missatge alfanumeric.
v Radiocomunicacions en grup tancat d'usuaris. Radiotelefonia mobil,
d'ús corporatiu, en que els integrants de cada grup o corporació poden
mantenir comunicacions bidireccionals de veu o de dades entre ells. Es
comporta com si es tractés d'una xarxa privada virtual per a cada grup tan-
cat d'usuaris; cada terminal té un número propi dins de la xarxa virtual. El
servei ofereix també un seguit de facilitats: localització de vehicles, trans-
rrussió de veu i dades amb connexió a la centraleta propia, control remot,
telealarmes, etc.
v Xarxa Nexus. Instal·lació desplegada a tot Catalunya pel Govern de la
Generalitat I destinada fonamentalment a les comunicacions deis Mossos
d'Esquadra. Ha estat dissenyada i implantada pel Centre de
Telecornurucauons i Tecnologies de la Informació de la Generalitat de
Catalunya, que ha utilrtzat per a aquesta finalrtat una part important de la
seva tecnologia i de les seves infraestructures.
Des del punt de vista de la facturació, en dades extretes de publicacions
de la Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones per I'any 1998, pe
tot el conjunt de les comunicacions mobils, la telefonia factura el 98,8%;
la radiomissatgeria, el 0,8%, i el trunking4, el 0,3%.
6.1. E/s operadors
Pel que fa a les comunicacions empresarials, a part deis petits opera-
dors locals, cal remarcar, en radiocerca, les empreses Compañía Europea
de Radiobúsqueda (CERSA), Mensatel (amb participació rnajoritaria de
Telefónica) i Telemensaje (de Sistelcom); i quant al servei de radiocomuni-
cacions en grup tancat d'usuaris, RadioRed (filial de Telefónica) i Teletrunk.
Pel que fa a les comunicacions vinculades a I'administració, tot i I'e-
xistencia d'altres xarxes, només el Centre de Telecomunicacions de la
Generalitat de Catalunya disposa d'una infraestructura prou completa i
moderna, tant pel que fa al nombre de cen tres i ubicacions com a la xarxa
de comunicacions que els interconnecta.
7. Contribució i difusió deis senyals de radio i televisió
La difusió de senyals de radio i televisió consisteix fonamentalment a
portar el senyal de programa des deis centres de producció fins als centres
emissors i difondre'l de manera que pugui ser rebut per l'audiencia. lndou
també alguns deis serveis de contribució, és a dir, de transport de senyals
entre diferents ubicacions geografiques (per exemple, estadis de futbol,
sales d'espectacles, Ilocs d'actualitat, etc.) i els centres de producció.
Aquest servei ha experimentat, els darrers anys, un creixement molt
important. Així, per exemple, en televisió s'ha passat de la difusió de dues
cadenes, TVE1 i TVE2, a principis deis 80, a set estacions diferents: TVE1,
TVE2, TV3, Canal 33, Antena 3, Telecinco i Canal-, a les quals s'han d'a-
fegir les emissores locals. Pel que fa a la radio, la tendencia ha estat simi-
lar i en són exemples clars el desplegaÍnent de les quatre emissores públi-
ques de la Generalitat de Catalunya, I'increment del nombre d'emissores
privades d'arnbit catala i I'increment d'estacions locals.
Tant pel que fa a la difusió com al transport, aquest servei treballa majo-
ritariarnent amb sistemes radioelectrics, Per dur a terme aquestes funcions
es disposa d'un nombre molt ampli d'infraestructures repartides per tota la
geografia catalana: Collserola, Alpicat, Montcara, la Mussara, Pic de l'Orri,
Collsuspina i prop de 140 emplacarnents més.
Tot i el creixement esmentat, aquest servei esta molt Iluny d'una possi-
ble estabilització. L'evolució de les noves tecnologies de l'electronica i de
les telecomunicacions fa que s'estigui treballant en una digitalització com-
pleta de la difusió de radio i televisió.
Aquest pas significa que el senyal que es transportara i es difondra no
sera com fins ara un senyal analógic de radio o de televisió; el que es trans-
porta i es difon amb aquesta nova tecnologia són, de fet, seqüencies de
dades que indouen, entre d'altres, els senyals de radio i de televisió. Els
receptors, tot mantenint l'aparenca externa i la funcionalitat actuals, incor-
poraran ordinadors que podran processar aquestes dades i extreure'n els
senyals de radio i televisió. Aquests nous receptors també podran oferir un
ampli conjunt de serveis addicionals que s'implementaran sobre aquesta
tecnologia.
7.1. Productes disponibles per a empreses de producció
En relació amb la difusió de radio i televisió, hi ha a Catalunya un con-
junt de productes torca complet, entre els quals cal destacar els següents:
v Difusió. Col·locació i explotació de sistemes d'emissió de programes
de radio o de TV. lnclou la infraestructura d'obra civil i energies, l'electro-
nica de contral, les emissores, les antenes, etc.
v Transport per difusió. Instal·lació i explotació deis enllacos de radio-
freqüencia necessaris per transportar el senyal des deis diferents centres de
producció fins a les emissores. També en aquest cas hi ha un servei dife-
renciat en funció del tipus de senyal, del nombre de senyals i de les distan-
cies que s'han de cobrir.
v Contribució. Servei de contribució per mitja de radiofreqüencia, línies
dedicades o sistemes de fibra óptica que permet fer arribar fins als centres
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de producció els senyals necessaris per a la realització deis diferents pro-
grames. Per exemple, transport deis senyals des deis estadis esportius, con-
nexions exteriors dins deis programes informatius, etc.
7.2. E/s operadors
Pel que fa a l'ernissió, operen a Catalunya dues empreses que duen a
terme el transport i la difusió hertzianes de la programació de radio i de
televisió. Estracta de la companyia Retevisión, que gestiona aquesta acti-
vitat des de Madrid, i el Centre de Telecomunicacions i Tecnologies de la
Informació (CTII), que depen de la Generalitat de Catalunya.
Retevisión tenia atorgat per Ilei el monopoli d'aquest servei dins de
l'Estat espanyol i era I'única companyia autoritzada a prestar-lo a les cade-
nes estatals públiques i privades, tant de radio com de televisió. El Centre
de Telecomunicacions de la Generalitat de Catalunya, en canvi, va ser creat
per assumir aquestes funcions per a les emissores de radio i televisió de la
Generalitat.
Aquestes dues empreses disposen, dins de la geografia catalana, d'una
xarxa de transport basada en radioenllacos de tipus analoqic i digital, que
els permet fer arribar fins als centres emissors principals (Rocacorba,
Alpicat, Collsuspina, etc.) el conjunt de senyals que s'han de difondre. La
resta de centres, fins arribar a la vara deis 140, tornen a difondre el senyal
que els arriba de I'emissor principal del qual depenen. Per a ambdues com-
panyies el punt de sortida de la xarxa es traba a la torre de Collserola, on
hi ha ubicats també els seus emissors principals.
Tot i que I'orografia catalana és molt muntanyosa, i per tant molt com-
plexa des del punt de vista de la difusió de radio i televisió, les cobertures
són molt amplíes i gairebé arriben a tot el conjunt de la població.
Pel que fa a i'area de contribució, el mercat ha estat sempre més obert
i ha permes I'entrada d'altres competidors, encara que en molts casos
aquests competidors han fet la contribució per altres mitjans, com ara el
satellit. Tot i que aquestes circumstáncies han perrnes actuacions puntuals
a Catalunya d'alguns agents globals com Reuters, pensem que valla pena
destacar en aquest capítol Telefónica Sistemas de Satélite, i els serveis pro-
pis de TV3 i TVE a Catalunya.
/
D Gráfics 6 i7
Xarxa de difusió de radio i televisió del CTTIGC
Font: Comissionat per a la Societat de la Informació.
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7.3. La radio i la televisió digitals
Hem de fer també una menció especial de les accions dutes a terme a
Catalunya per a la posada en marxa deis nous sistemes digitals de difusió,
tant per a radio DAB (Digital Audio Broadcast) com per a televisió TDT
(Televisió Digital Terrestre).
Amb aquesta nova tecnologia es busquen tres objectius:
v Difondre més programes. La utilització de la digitalització i de les tec-
niques de compressió permet més eficiencia en el transport. Amb aquests
procediments s'aconsegueix, a la practica, de multiplicar per quatre o per
cinc el nombre de programes que es difonen.
v Augmentar la qualitat técnica de la difusió. Els nous sistemes són més
immunes a les interferencies tant de radio com de televisió, a les dobles
imatges, i a altres defectes presents en els sistemes anal6gics tradicionals.
El conjunt permet més qualitat en el vídeo i més qualitat en el so.
v Posar en operació nous serveis Iligats a la difusió de dades. Juntament
amb els senyals de radio i de televisió, els nous sistemes permeten difon-
dre també grans quantitats de dades en format digital. Aquest fet facilitara
la implantació de tot un conjunt de nous serveis basats en aquests están-
dards.
El conjunt és prou atractiu per plantejar una renovació de I'equipament
destinat a aquesta finalitat, tant del domestic (aparells de radio i de televi-
sió) com del professional (emissores, equips de producció, sistemes de
transport de senyals, etc.).
El Reial Decret 2169/1998, de 9 d'octubre, pel qual s'aprova el Pla
Tecnic Nacional de la Televisió Digital Terrestre, preveu la substitució de la
televisió anal6gica per la televisió digital en un termini de dotze anys. A
més de les cadenes de televisió existents, públiques i privades, s'ha atorgat
una nova llicencia d'explotació d'un paquet de canals a Onda Digital,
empresa vinculada a Retevisión, que esta previst que comenci a funcionar
I'any 2000.
Cal destacar, dins d'aquest apartat, el conjunt d'iniciatives que s'han
dut a terme, tant per part del Centre de Telecomunicacions i Tecnologies
de la Informació com per part de Televisió de Catalunya i de Cataluriya
Radio, per tal d'impulsar la implantació deis serveis més avancats en la
radio i la televisió digitals.
8. Les telecomunicacions als serveis d'lnternet
Un recull sobre les telecomunicacions a Catalunya no pot deixar de
banda el fenomen Internet, tant en el vessant dornestic com en el corpo-
ratiu o de servei a empreses. Tots dos estan experimentant una expansió
molt rápida.
El fet que la base d'lnternet es trobi dins del món de la informació i de
les telecomunicacions ha representat a la fi I'aparició de tot un conjunt de
noves facilitats i de nous productes que les operadores de telecomunica-
cions han passat a oferir als seus clients. Alguns d'aquests productes són
específics d'lnternet i altres són, de fet, nous productes de telecomunica-
ció que no s'haurien desenvolupat mai sense aquesta xarxa i que afecten
tant el sector professional com el sector domestic.
8. 1. Serveis i operadors
La majoria d'operadors que actuen a Catalunya ofereixen els productes
següents:
v Connexió directa a la xarxa Internet. És un deis productes basics. que
consisteix fonamentalment a donar als diferents usuaris I'accés directe a la
xarxa Internet. L'ofereixen les empreses de telecomunicacions que han
desenvolupat per a aquesta finalitat un.conjunt d'estandards, amb capaci-
tats escalonades, per adaptar-se a les necessitats deis diferents usuaris.
v Hostíng de servidors. Al' hora de resoldre la presencia corporativa a la
xarxa Internet, les empreses es plantegen la conveniencia de fer-ho per
mitja deis seus propis ordinadors i amb una connexió també personalitza-
da, o bé deixar aquesta informació en un ordinador alie, situat a les ins-
tal·lacions d'una empresa especialitzada que ofereixi aquesta mena de pro-
ducte. Si utilitza els serveis d'aquesta empresa aliena, el hostíng, pot com-
partir amb altres clients els ordinadors i les connexions a Internet i fer, per
tant, importants estalvis d'escala en els costos d'explotació d'aquest servei.
Per a petits proveldors d'Internet. quasi sempre resulta més económic 110-
gar capacitat d'un ordinador ubicat en les instal·lacions de I'ISP (Internet
Service Provider), que és qui realment té accés a Internet, que no pas dis-
posar d'un accés directe propio
v Accés a usuaris dornestics. Accés basic a Internet des de la xarxa
telefónica, que s'ofereix a usuaris finals. Conté afegits el servei de correu
electrónic, pagina personal, etc. A causa de la competencia, les empreses
que donen aquest servei d'accés tendeixen a ampliar I'oferta amb tota
mena de serveis complementaris (cercadors, notícies, etc.) que tracten d'a-
conseguir la fidelitat deis abonats.
Les polítiques i estrateqies comercials han anat variant constantment.
De les tarifes per consum es va passar a les tarifes planes i ara fins i tot s'o-
fereix accés qratuñ que es financa amb publicitat i amb I'import de la tru-
cada telefónica.
El col·lectiu de proverdors d'lnternet esta molt atomitzat i les principals
companyies d'accés sovint estan molt IIigades als operadors de telecomu-
nicacions com, per exemple, TeleLine (Telefónica), Cinet i RedesTB
(Retevisión) i Arrakis (BT)'.
8.2. Tecnologies d'accés
Les tecnologies d'accés a la xarxa Internet estan basades fonamental-
ment en les tecnologies de transmissió de dades. Així, podem parlar de:
v Accés a través de módem telefónic: fins a 56 Kbits/s (mercat domes-
tic).
v Utilització de línies XDSI: 128Kbits/s (mercats dornestic i empresarial).
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v M6dem Cable: ofert pels operadors de cable. Fins a 256 Kbits/s (rner-
cats dornestic i empresarial).
v Línies XDSL (en desenvolupament): fins a 2 Mbits/s (mercat empresa-
rial).
v Connexions Frame Relay: fins a 2 Mbits/s (mercat empresarial).
9. Serveis per satel-Iit
El satel-lit és un deis principals suports per a les telecomunicacions a
lIarga distancia, sobretot per a serveis de difusió, ja que permet cobrir una
área geografica molt extensa de manera immediata i eficient.
Els principals avantatges de les comunicacions per satel-lit són:
v La cobertura, que és continental.
v Una implantació rápida, perqué no es necessita desplegar cap infra-
estructura de distribució.
v El cost, que és independent de la distancia.
v La flexibilitat per a reconfigurar la capacitat.
Així dones, els satellits són idonis per a serveis de difusió de gran
cobertura i per a comunicacions ocasionals des d'ubicacions remotes
(enllacos de contribució de televisió, comunicacions telefoniques o de
dades, etc.).
Cobreixen el territori cata la quatre operadors de satellit: Astra,
Eutelsat, Intelsat i Hispasat, que ofereixen els serveis següents:
v DTH (Direct to Hame): difusió de televisió i radio, anal6gica i digital.
La difusió directa des del satellit ha tingut molt poca penetració a
Catalunya fins al llancarnent de les plataformes digitals espanyoles, I'any
1997. Des de lIavors, ofereixen serveis de pagament Canal Satélite Digital,
que emet des del satellit Astra, i Vía Digital, des d'Hispasat. A més,' es
poden veure les emissions en obert des d'Eutelsat i Astra. Entre les dues
plataformes, s'estimava que a Catalunya hi havia, el setembre de 1999,
uns 250.000 abonats a televisió de pagament, segons les informacions
subministrades per Canal Satélite Digital i Vía Digital.
v Enllacos de televisió ocasional SNG (Satellite News Gathering): el
satellit s'esta implantant en els enllacos de TV ocasionals, ja que evita tots
els problemes deis salts deis radioenllacos terrestres. Proporcionen aquest
tipus de servei Eutelsat, Intelsat i Hispasat.
v Serveis VSAT: serveis de dades a través de satellits que s'ofereixen a
empreses. Se'n distingeixen de dos tipus: de difusió (unidireccionals), i inte-
ractius amb accés múltiple per divisió en el temps. Proporcionen serveis
VSAT Hispasat, Eutelsat i Intelsat.
v Internet: tot i que encara no s'ha expandit, els operadors de satellit
han comencat a oferir diverses opcions de connexió a Internet amb dife-
rents orientacions. Intelsat s'orienta a grans empreses i ofereix connexió
directa al Beckbone' d'lnternet. Eutelsat esta desenvolupant sistemes
de prove'fment a alta velocitat per a abonats finals utilitzant tecniques de
mutticsst'.
Com a conclusió es pot dir que el satellít ja pot oferir qualsevol tipus
de servei de telecomunicacions (televisió, telefonia, dades, Internet, etc.), i
que la seva tecnologia el fa especialment competitiu per a serveis de difu-
sió (televisió i radio) i per a serveis ocasionals.
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de Catalunya en materia de la SI. Primera edició. Barcelona: Comissionat
per a la Societat de la Informació.
v Comissionat per a la Societat de la Informació (1999c): Les dades de
la Societat de la Informaciá. Anatisi comparativa i propostes bésiques per
a Catalunya. Barcelona: Comissionat per a la Societat de la Informació.
(Quaderns de la Societat de la Informació, n.2)
v Comissionat per a la Societat de la lnformadó (1999d): Estudi sobre
el cornete electrónic a Catalunya. Barcelona: Comissionat per a la Societat
de la Informació. (Quaderns de la Societat de la Informació, n.1)
v Martí i Recober, Manuel (coord.) (1991): Llibre blanc sobre les teleco-
municacions a Catalunya. Barcelona: CIDEM.
Capítol9
Les telecomunicacions
Tot i que encara
no s'ha expandit,
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Operadors i serveis de telecomunicacions a Catalunya (desembre de 1999)
Operador Teleforua flxa Telefoma Corooranus Transport Internet Internet Drfusió tv Accrorustes Ahances
abonar final móbrl 1 transport de dades portal connex , rsp eer satel ht pnncipals mtemacicnals
Telefónica sí Movifitar/ sí sf Terra Telel.me, no 'ífVb39~~ti_lIrwor d,!i:o
Movrl.me Networks Infovia Plus La Caixa (5%)
Retevrsrón no Amena* sí sí Alehop Alehopl sí no ~E¡j¡í=(28?67% .
Iddeo TelecOI}1 Itaba1
N. nosa
Arrtel no Arrtel sí sí Navegalia Airtelnet ,..)lO
BT Telecornumcuciones sí sí pobladores com Arr~--ls B.no no .!lo no~ no
Cable & wueless no no sí sí cwplc com cwplc.com
Juz ztel no no sí sí yacom Jazzfree no M::argy§l[ u~e
BSCH, G Soros Telekom
Cala lana de no no sí sí Wanadoo Al-pi no F ee,
Telccomurucacrons TeJecom
Men",ICTC sí no no no Menta Menta no sí no f~~:l%)·_ eleco
Telecom Italia (25.8%), Italia
~_J'~QQ%~
Centre de Telecomumcecions no no sí sí no no sí no G~~mlupy
TéleLine,
m~
Vía Drgttal no no no no Terra no no.
Netwoks Infovra Plu.§
Canal Satélite Drgjtal no no no no CanalCJ Prqel ºQ~;'l!IiK~~1, AP
Gran Vía I'nsa(25%)
*Té diferent accionariat: Retevisión (40%), Stet (39%), Endesa (3,5%), etc.
Font: Elaboració propia.
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LA COMUNICACIÓ LOCAL
Observatori de la Comunicació Local(·)
El sector de la comunicacio local es caracteritza
per ser un deIs més dinámics del sistema
comunicatiu catalá. En aquest capítol es destaca la
importancia quantitativa deIs mitjans locals a
Catalunya i es repassen les experiéncies existents
en el camp de la premsa, la radio, la televisiá i,
també, Internet. Aixi mateix, s 'apunten diverses
interpretacions sobre la funció comunicativa que
desenvolupen els mitjans locals en un context de
creixent globalització i concentració empresarial.
(*) L'Observaton de la Cornumcaoó Lo-
cal es una iruoauva de 1'lnCom, del Patronat
Flor de Malg I del Corrussronat de la Pre-
srdéncra per a la Socretat del Coneixement
de la Drputaoó de Barcelona, I del Consor-
CI de Cornumcanó Local destinada a la re-
cerca I la drtusró de conerxernents sobre la
comurucaoó local Per a una versro mes am-
plia d'aquest Informe, vegeu
chttp //www blues
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1. Introducció
La cornunicacó local constitueix, sens dubte, un deis sectors més actius
i rellevants del sistema de comunicació a Catalunya. Els orígens d'aquesta
activrtat s'han de buscar en la voluntat de defensa de la identitat cultural i
en la capacitat organitzativa i tecnológica que ha caracteritzat la societat
civil catalana.
Aquesta tradició permet articular, ara, un important i complex sistema
de cornunicaoó de proximitat en I'era digital que, més enlla de les seves
funcions en el sistema social catala. representa una experiencia d'interes
internacional per la seva singularitat en el context mundial de la globalit-
zació.
2. La premsa local i comarcal
J. vicenc Rabadan
2.1. Un panorama marcat per I'heterogenei'tat
La primera característica que cal destacar de la premsa local i comarcal
a Catalunya és l'heteroqenertat. Aquesta heterogeneYtat es fa palesa en els
diversos aspectes de la seva tipologia: arnbit de difusió (barri, local, subco-
marcal, comarcal, supracomarcal, etc.); periodicitat (diaria, bisetmanal,
mensual, trimestral, etc.); professionalització; titularitat (pública, privada);
objectius empresarials, associatius i culturals; continguts (generalistes o
especialitzats): etc. No es tracta només d'una premsa emmarcada en el
model de periodisme popular (Guillamet,1984), sinó que també implica
nombroses experiencies d'estructures empresarials consolidades, amb pro-
ductes periodístics i publicitaris desenvolupats i amb la presencia destaca-
da de I'administració pública com a productora de mitjans.
El tret comú deis diversos tipus és la cobertura deis interessos informa-
tius i/o comercials d'unes audiencies limitades, ja sigui per qüestions admi-
nistratives, d'identitat social o d'estructures socioeconómiques.
2.2. Perslstencies, professionalització i tecnologia
Treseixos basics presideixen l'heteroqenertat d'aquest sector: de primer,
la premsa que vol ser negoci (tant els diaris supracomarcals o locals que
lideren I'escenari de la comunicació local com les publicacions publicitaries
qraturtes): en segon Iloc, un gran nombre de publicacions modestes, poc
o gens professionalitzades, pero que segueixen canalitzant els interessos
de la societat civil; i·,finalment, la premsa de titularitat municipal, que en
molts casos assumeix el paper d'una premsa privada local inexistent o n'es-
devé la competencia.
Mentre que I'elaboració de diaris supracomarcals i de premsa municipal
esta professionalitzada (tot i que hi ha contractacions a precari), les publi-
cacions mensuals, bimestrals i trimestrals que s'elaboren de forma volun-
tarista encara són majoria. Entre la dedicació professional i I'amor a l'art,
lu ha diverses formes de col·laboració d'estudiants en practiques i semi-
professionals que practiquen la pluriocupació en diversos mitjans.
Una altra qüestió, important en els canvis d'aquest sector comunicatiu,
és la renovació tecnológica. Cal destacar la importancia que les innova-
cions tecnoloqiques han tingut per a la configuració d'alguns deis diaris
supracomarcals més importants, que han pogut afrontar amb torca exit
I'expansió a base de diversificar les edicions.
2.3. Associacions de premsa local i comarcal
La dinámica del sector també s'ha concretat en I'aparició d'associacions
representatives. L'organització que aplega les publicacions més tradicionals
(pero també algunes de les més consolidades empresarialment) sota els
pararnetres basics de ser de pagament i totalment en catala, és l'Associació
Catalana de Premsa Comarcal (ACPC), el primer congrés de la qual (1981)
va aplegar 60 capcaleres de les 168 censades aleshores.
L'altra organització de premsa local i comarcal és l'Associació Catalana
de Premsa Gratuita (ACPG), creada l'any 1997, que aplega una quarante-
na de capcaleres decantades cap als continguts comercials i publicitaris.
2.4. Tipus de publicacions i distribució
La premsa local i comarcal es pot classificar en tres blocs: premsa infor-
mativa de titularitat privada, premsa qraturta i premsa municipal de titula-
ritat pública'.
2.4.1. Prernsa informativa de titularitat privada
El primer bloc és el més divers i agrupa des deis diaris fins a les publica-
cions trimestrals, des de productes d'empreses editorials plenament conso-
lidades fins a premsa totalment voluntarista i d'entitats culturals, des de
difusions de més de vint mil exemplars diaris fins a tiratges de només 150
o 200 exemplars cada tres mesos.
2.4.1.1. La premsa diaria i bisetmanal
Pel que fa a les capcaleres diaries i bisetmanals, coexisteixen les sorgi-
des els últims anys setanta del reciclatge de la premsa local del Movimiento
(Oiari de Tarragona, Oiari de Girona, La Mañana de Lleida, Oiari de Terrassa
i Oiari de Sabadem i els projectes periodístics nous, com El Punt (aparegut
I'any 1978 com a Punt Oian), Segre (1982), Regiá 7 (aparegut I'any 1978
com a setmanari i que és diari des de 1991) i EI9 Nou. La situació d'EI 9
Nou és atípica, perqué és I'únic bisetmanal cata la (amb dues edicions, a
Osona i al Valles Oriental), pero la seva última edició, la del Valles
Occidental (1994), té periodicitat diaria. També cal recordar la curta vida del
Oiari de Matará (nascut i desaparegut durant 1999) i el fracas. a principis
deis anys noranta, del projecte de Nou Dieti, aparegut a Reus de la rna deis
propietaris de La Mañana i que es va voler implantar per tot Catalunya amb
diferents edicions.
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Diaris i bisetmanals locals i comarcals (1998-1999)
Capcalera
El Punt*
Diari de Tarragona
Segre
Segre
Regió 7
Diari de Sabadell
Diari de Girona
La Mañana
Diari de Terrassa
El 9 Nou (V Occ.)
EI9 Nou**
Empresa
Hermes Comunicacions, SA
Prornicsa
Prensa Leridana, SA
Prensa Leridana, SA
Edicions Intercomarcals, SA
Vallesana de Publicacions, SA
Diari de Girona, SA
Diari de Ponent, SA
Julián Sanz Soria, SL
Premsa d'Osona, SA
Premsa d'Osona, SA
L10cd'edició
Girona
Tarragona
Lleida
Lleida
Manresa
Sabadell
Girona
Lleida
Terrassa
Terrassa/Sabadell
Vic/Granollers
Difusió(98) Difusió (99)
• Edicions del diari El Punt I la seva difusió (1998): comarques gironines (15.281), comarques meridionals (2.633), el Maresme (2.534)
I el Barcelonés Nord (1.303).
H Edicions del periodrc bisetrnanal EI9 Nou (1998): Osona (9.252) i el Valles Oriental (3.945).
Font: Elaboració propra a partir de dades de l'Oficina de Justificació de la Difusió (OJD).
Les publicacions
informatives
iprivades
setmanals
i quinzenals
a Catalunya
apleguen
29 setmanaris
i 3 quinzenals
Diari de Girona, Diari de Tarragona, La Mañana i Segre tenen com a
referent la demarcació provincial, mentre que Diari de Terrassa i Diari de
Sabadell són publicacions basicament locals. l.'ámbit comunicatiu de les
edicions d'EI 9 Nou és la comarca respectiva, mentre que Regió 7, editat a
Manresa, és un exemple de diari supracomarcal, que abasta comarques de
Barcelona i Lleida, amb una segona edició que cobreix l'Anoia. El Punt
declara que té vocació de diari nacional catala per edicions i el 1999 en va
assolir cinc: al seu ambit originari (comarques gironines), al Maresme, al
Barcelonés Nord, a Rubí (Valles Occidental) i la de les comarques meridio-
nals (Tarragona). Cal destacar que els tres últims mitjans intenten expandir-
se dins de l'area metropolitana de Barcelona, tot i que la seva incidencia
en aquesta área no és comparable al seu lideratge en els territoris d'origen.
2.4.1.2. Publicacions setmanals i quinzenals
Les publicacions informatives. i privades setmanals i quinzenals a
Catalunya apleguen 29 setmanaris i "3 quinzenals, hereus, en molts casos,
de publicacions sorgides de la societat civil catalana anterior a la dictadu-
ra franquista que s'han renovat, majoritariament, amb unes estructures
empresarials mínimes 1--' r garantir-ne la supervivencia. A més, hi ha suple-
ments i edicions territorialitzades setmanals que publiquen alguns diaris
supracomarcals: suplements setmanals per al Berqueda i el Baix Llobregat
Nord de Regió 7; els cinc suplements per a demarcacions territorials Ileida-
tanes de Segre, o el suplement Presencia, de continguts generalistes i dis-
tribuit amb les edicions d'EI Punt. Aquest diari ha subscrit convenis de
col·laboració amb alguns setmanaris, dins de l'estrateqia del rotatiu gironí
d'establir aliances amb publicacions locals per implantar, després, les seves
noves edicions (El Pati, de Valls, o Rubricata, de Rubí; aquest últim és, des
del darrer trimestre de 1999, un suplement mensual distriburt de franc
amb I'edició d'EI Punt de Rubí). D'altra banda, el setmanari lleidata Nova
Térreqe forma part de I'empresa editora del diari Segre.
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Setmanaris i quinzenals locals i comarcals (1998-1999)
Capcalera Lloc d'edició Tiratge* Difusió 98 ** Difusió 99 ** Llengua
Revista del Valles Granollers 8.050 Catara:
E13 de Vuit Vilafranca del Penedes 7.200 6.007 6.035 Catala
Diari de Vilanova Vilanova i la Geltrú 6.500 5.953 5.939 Ca 1
La Marxa de Catalunya Vic 6.000 Catala
La Veu de l'Anoia Igualada 5.60@ 5.240 Catalá
ElPati Valls 4.500 Catalá
El Vallenc Valls 3.500 Catala
La Comarca d'Olot Olot 3.400 3.213 3.367 Catala
Setmanari de l'Ah Emporda Figueres 3.60(') 3.1Hl 3.379 Catala
Hora Nova Figueres 3.500 2.346 2.315 Catala
Els 4 Cantons Sant Cugat del Valles 2.500 Caealá
L'Eco de Sitges Sitges 2.000 1.591 1.772 Catalá
L'Hora del Garraf Vilanova i la Geltrú 2.3@0 Catala
La Proa Palamós 2.000 Catala
L'Ebre Tortosa 2.(;)00 Ca ala
La Veu del Baix Ebre Tortosa 2.000 Catala
Nova Tarrega Tárrega 1.5@0 1.359 ].366 Catalá
Recull (Quinzenal) Blanes 1.500 Catala
Nova Conca Montblanc 1.50(') Catala
Forja Castellar del Valles 1.300 1.161 1.144 Catala
Áncora Sant Feliu de Guíxols 1.300 1.153 1.181 Catala
Crónica de Súria Súria 1.100 Catalá
Vida Igualada 1.100 866 UH1 Catalá
Setmanari de Montbui Caldes de Montbui 1.200 848 864 Catala
El Pregoner (Quinzenal) Bellpuig tOOO Catala
L'Informador Martorell 1.000 Catala
Diari del Baix Penedes el Vendrell LO@ü Catalá
Torelló Torelló 1.000 Catala
Rubricata Rubí 1.000 753 s.d. Catalá
La Veu de la Segarra Cervera 400 Catala
Montpeitá Sant Fruitós de Bages 250 Catala
* Dades facilitades per l' Associació Catalana de Premsa Comarcal (ACPC).
** Dades de I'OJD.
Font: Elaboració
Elssetmanaris informatius privats han esdevingut, en funció del territo-
ri concret i de l'existencia o no de premsa diaria comarcal, el rnitja perio-
dístic de referencia a algunes ciutats mitjanes de l'area metropolitana bar-
celonina i a comarques on els diaris comarcals no tenen una difusió impor-
tant, sobretot per la tradició i la fidelitat de les audiencias locals.
2.4.1.3. Premsa local i comarcal d'altra periodicitat
Les publicacions mensuals, bimestrals o trimestrals conformen el gruix
d'aquest bloc de premsa informativa privada. Algunes tenen molts anys
d'historia i encara responen al model de premsa popular, voluntarista i no
professionalitzat, que caracteritzava el sector fins a la transició política
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espanyola. La majoria d'aquestes publicacions són d'arnbit local i no
comarcal, i s'editen a poblacions amb pocs habitants.
Mentre que gairebé tots els setmanaris locals i comarcals pertanyen a
I'ACPC, només 9 de les 62 publicacions mensuals no hi són i 52 de les 124
publicacions bimestrals i trimestrals en formen part'.
(2) Dades tacrhtaces per I'ACPC rl'Area
de Prornocró de la Premsa del Departament
de Cultura de la Generalitat de Catalunya
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Publicacions no diáries ni bisetmanals per comarques
Comarca* Setmanaris Quinzenals Mensuals
Alt Camp 2 O 2
Alt Emparda 2 O 1
Alt Penedes 1 O 2
Alt Urgell O O 1 2
Anoia 2 O 1
Bages 2 O 7
Baix Camp O O 2
Baix Ebre 2 O 2
Baix Emparda 2 O 2
Baix Llobregat 1 O 6
Baix Penedes 1 O 2
Barcelonés O 1 3
Bergueda O O O
Conca de Barbera 1 O 2
Garraf 3 O O
Garrigues O O O
Garrotxa 1 O 1
Girones O O 1
Maresme 1 O 5
Montsiá O O O
Noguera O O 1
Osona 2 O 4
Pallars Jussa O O 1
Pallars Sobirá O O O
Pla d'Urgell O O O
Pla de l'Estany O O 1
Priorat O O O
Ribera d'Ebre O O 1
Segarra 1 O 1
Segriá O O 1
Selva O 1 O
Solsones O O 1
Tarragones O O 2
Terra Alta O O O
Urgell 1 1 r
Valles Occidental 2 O 3
Valles Oriental 2 O 5
Catalunya 29 3 62
~ L' Alta Ribagorca, la Cerdanya, el Ripolles 1 la Val d' Aran no tenen cap publtcació daquest tipus.
Font: Departament de Cultura de la Generalttat de Catalunya (Área de Prornoció de la Prernsa).
Només 4 publicacions mensuals superen els dos mil exemplars de tirat-
ge (2 d'elles n'editen gairebé cinc mil); 19 tenen tiratges d'entre mil idos
mil exemplars; 15 n 'editen entre cinc-cents i mil, i 14 publicacions no arri-
ben als cinc-cents exemplars. La mitjana d'aquestes publicacions és de gai-
rebé mil exemplars. Les publicacions bimestrals només tenen tres capcale-
res que superen els mil exemplars (una d'elles n'edita 3.500); 13 n'editen
entre cinc-cents i mil, i 12 no superen els cinc-cents. La mitjana deis bimes-
trals és de 653 exemplars. Per acabar, entre les publicacions trimestrals,
n'hi ha 3 que editen mil exemplars; una que n'edita mil cinc-cents; una
altra que en tira dos mil; 8 que n'editen entre cinc-cents i mil, i 12 que no
arriben als cinc-cents exemplars. La mitjana és de 581 exemplars.
La distribució d'aquestes publicacions palesa la importancia de tres fac-
tors potenciadors: d'una banda, la riquesa d'iniciatives sorgides a zones
amb alta demografia (els dos Valles, el Barcelonés, el Maresme i el Baix
Llobregat); en segon Iloc, les demandes d'informació local d'arnbits comu-
nicatius conformats al voltant de les dues ciutats més importants de la
Catalunya interior (Manresa i Vic), i, finalment, el paper que les subven-
cions institucionals (tant de la Generalitat com, sobretot, de les diputa-
cions) tenen en el financarnent d'aquestes publicacions.
2.4.2. Publicacions gratu"ites: premsa de serveis
d'ámbit local
Una de les novetats més significatives d'aquest sector comunicatiu
durant els últims anys ha estat l'edosió de les publicacions qratuúes, una
premsa que s'ha expandit sobretot als municipis de l'árnbit rnetropolita de
Barcelona. La manca de dades no permet diferenciar les publicacions publi-
citarles (menys del 50% d'espai informatiu) i les informatives, molt sirnilars
a les de premsa local i comarcal convencional pero qratuites.
Segons un estudi de l'Associació Catalana de Premsa Graturta (ACPG)
realitzat entre final de 1998 i principi de 1999 i centrat exclusivament en
poblacions a partir de 10.000 habitants, s'han detectat 235 publicacions
qraturtes, el 82,5% de les quals es distribueixen a la província de Barcelo-
na. L'índex de consum d'aquesta premsa és, segons l'estudi. del 75,8% de
la poblado, i el tiratge rnitja és de 25.000 exemplars setmanals. Tot i que
el volum d'exemplars global no s'ofereix calculat, les publicacions associa-
des a I'ACPG (una quarantena de capcaleres) editen prop d'un milió
d'exemplars setmanals. Si ens centrem només en les capcaleres integrades
en la pagina web de I'ACPG (www.premsagratuita.com; consulta: novem-
bre de 1999), més del 50% són setmanals, mentre que un 33% són men-
suals. Un 10% apareix cada quinze dies i s'ha registrat una publicació dia-
ria a Granollers.
El tiratge d'un 40% de les publicacions se situa entre 10.000 i 20.000
exemplars, i el d'un altre 40%, entre els 20.000 i els 40.000 exemplars. El
Punt de Venda, amb 17 edicions diferents (per arnbits infracomarcals i, fins
i tot, locals). edita 250.000 exemplars setmanals, i algunes grans ciutats de
l'area metropolitana tenen publicacions amb tiratges que ultrapassen els
100.000 exemplars.
La distribució d'aquesta premsa es fa rnajoritáriament a través de les
fleques locals i deis establiments comercials, tot i que també n'apareix a les
bústies, a les benzineres o encartada com a suplements dins de diaris
supracomarcals o de setmanaris informatius. Pel que fa al percentatge de
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Tot i que l'Área de
Promoció de la
Premsa de la
Generalitat calcula
que hi ha uns 200
butlletins o
publicacions
municipals
a Catalunya, la
suma de les llistes
esmentades en
concreta un
total de 134
superfície redaccional informativa, gairebé 7 de cada 10 publicacions no
arriben al 50%, mentre que 3 de cada 10 el superen (d'aquestes, la rnei-
tat dedica a la informació més del 70% de la superfície redaccional).
2.4.3. La premsa municipal o de titularitat pública
L'últim bloc en que dividim la premsa local i comarcal és el constitint
per les publicacions editades pels ajuntaments (i alguns consells cornar-
cals). Aquests mitjans no han estat fins ara objecte d'un cens sistematic;
aquesta rnancanca. pero, la compensen les Ilistes de la Fundació Centre
Internacional de Premsa de Barcelona i de la Diputació de Barcelona
(wvvvv.diba.es/premsa/mitjans.htm). Tot i que l'Area de Promoció de la
Premsade la Generalitat calcula que hi ha uns 200 butlletins o publicacions
rnurucipals a Catalunya, la suma de les Ilistes esmentades en concreta un
total de 134.
Encara que abans de les primeres eleccions municipals democratiques
(1979) hi havia algun ajuntament que editava el seu butlletí, la premsa
municipal s'ha desenvolupat durant els últims vint anys. De les 95 publica-
cions amb data de creació de la Ilista de la Fundació Centre Internacional
de Premsa de Barcelona, només 3 són anteriors al 1979; aquell any en van
néixer prop del 20%, xifra que puja al 42% si considerem tot el primer
mandat dernocrátic municipal (1979-1983). El segon mandat, fins I'any
1987, va veure I'aparició d'un 21% de les 95 publicacions d'ajuntaments
datades, mentre que el període 1987-1991 se'n van crear gairebé el 32%
(només el 1987 en va apareixer un 18%).
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Distribució de premsa municipal per comarques (1998)
Comarques
Baix Llobregat
Valles Occidental
Valles Oriental
Pu1oia, ~aresme
Alt Penedes
Alt Emparda, Bages
Barcelonés, Berguedá, Garraf, Montsiá
Baix Ebre, Girones, Osona, Selva
Baix Emporda, Ripolles, Segarra, Tarragonés
Alt Urgell, Baix Camp, Conca de Barbera,
Garrigues, Garrotxa,Pla de l'Estany, Segria, Urgell
Total
Font: Anuari de la Infonnació de Cata/unya 1998-1999. Centre Internacional de Premsa de Barcelona.
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Publicacions municipals i habitants per municipi (1998)
Municipis de 10.000 a 20.000 habl;¡,;;·t:;;;;an:;;;;t;;.s__ """",-~ -...:::;:_~_...1
Municipis de 1.000 a 5.000
Municipis de 5.000 a 10.000
Municipis de 20.000 a 50.000
Municipis de més de 50.000
Municipis de menys de 1.000
La premsa local
i comarcal ha
estat un vehicle
important de
n orm alitza ció
lingüística
Font: Anuari de la Informaciá de Catalunya 1998-1999. Centre Internacional de Premsa de Barcelona.
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Pel que fa a la periodicitat, gairebé el 36,5% són mensuals, mentre que
les bimestrals i trimestrals, a parts iguals, en conformen el 43%. De perio-
dicitat irregular, n'hi ha el 8,5%, mentre que les quinzenals no arriben al
4%. El percentatge restant esta conformat per un butlletí anual, dos semes-
trals. un quadrimestral, un setmanal i 3 publicacions que no especifiquen la
periodicitat.
Les publicacions setmanals i quinzenals, sempre de ciutats de l'area
metropolitana, assumeixen el paper de premsa local quan la ciutat o el
municipi no disposa de mitjans privats. La conformació de veritables revis-
tes municipals ha anat paral·lela al desenvolupament deis gabinets de prem-
sa i comunicació i a la incorporació de joves Ilicenciats en periodisme. Els
tiratges d'aquestes publicacions se salen situar entre una quarta part i un
terc del cens del municipi, i es distribueixen habitualment a les bústies.
2.5. Consums i sudiéncies
Segons un estudi encarregat per I'ACPC i elaborat per l'lnstitut Opina'
durant el mes de novembre de 1998 amb enquestes a 38 municipis de tot
Catalunya, gairebé un 90% deis lectors de premsa entrevistats Ilegeix prem-
sa comarcal (diaris, setmanaris, mensuals, etc.). La freqüencia de lectura de
premsa comarcal matisa la dada anterior: un 33,3% la Ilegeix quan surt el
mitjá, un 27,5% ha fa esporádicament i gairebé un 12% escull els diu-
menges, mentre que un 17,6% la Ilegeix cada dia. El consum d'aquesta
premsa es fa rnejoritáriament a casa (71%), pero també al bar o restaurant
(12,6%) o a la feina (9,1%); del percentatge que la Ilegeix a casa, gairebé
un 31 % afirma que la publicació és Ilegida per dues persones; un 16,6%,
per tres persones, i un 11,5%, per quatre persones. La mitjana de lectors
per exemplar és de 2,5 persones.
2.6. La /lengua en la premsa local i comarcal
La premsa local i comarcal ha estat un vehicle important de normalitza-
ció lingüística. Pel que fa als setmanaris, mensuals, bimestrals i trimestrals,
la majoria són escrits en catala, tot i que les publicacions d'ambits metro-
politans decideixen repartir les pagines entre el catala i el castellá per inten- (3) lnstrtut Opina (1998) Estudt sobre la
tar augmentar el seu públic. Aquesta dinámica també ha estat seguida per premsa comarcal Barcelona lnstrtut Opina
bona part de la premsa municipal de Catalunya, sobretot la de municipis
amb torca població immigrada.
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(4) De lesdotze errussorespnvades en OM
que hl ha a Catalunya tates son locals. tret
de les dues comarcals EAJ-l Radro Barcelo-
na I EAJ-15 Radio Espana de Barcelona
(5) En elaborar aquest estudr, els cálculs
es van ter sobre 573 errussores, xríra obnn-
guda per elaboraoó própra a partir de la !lIS-
ta oficial d'errussores rnurucrpals de la DI-
reccró General de Rad,od!fuSló I Televrsió de
la Generalitat. les lhstes de la página web
http Ilpersonal redestb es/segarra. revistes
del sector (com Antena toceñ, I contactes
personalsamb proíessionalsd'aquestes erms-
sores La xifra osol la constantment perqué
sempre lu ha alguna errussora municipal o
assocrauva que desapareix o deixa d'emetre
temporalment
Pel que fa als diaris, només El Punt, Regió 7 i EI9 Nou han apostat des
de I'inici pel catala com a lIengua única (tot i que part de la publicitat es
publica en castella). Cal ressaltar que els diaris locals i comarcals en castella
han anat incorporant més espais en cata la, i que el diari Segre ha estat pio-
ner en I'elaboració d'una segona edició en catala.
Per acabar, el sector de la premsa qraturta també ofereix un panorama
en que el catala és majoritari pero que no descarta el castella. i no només
en la informació d'actualitat sinó en la mateixa publicitat.
3. La radio local
Montse Bonet
3. 1. Preqúéncies. emissores i programacions
A Catalunya, com en general a Espanya, la técnica i la normativa sem-
bien aliar-se per fer de la radio un mitja essencialment local. Una emissora
obtinguda pel sector privat o pel sector públic en l'arnbit municipal és, en
principi, local perqué la potencia d'emissió concedida amb la llicencia d'o-
perador no permet abastar cobertures més arnplies. Trobem una excepció
en les históriques freqüencies en ona mitjana (OM) comarcals, que, amb
tot, comencen a ser relíquies del passat'.
A Catalunya, a final de 1999, només hi havia 22 freqüencies en OM (12
al sector privat, 9 de RNE i 1 en l'ambit municipal, I'antiga Radio Sabadell,
ara COMRadio), mentre que la FM en tenia gairebé 600 (nombre indeter-
minat que sempre oscilía a causa de la dificultat de comptabilitzar les
emissores municipals i les lIiures o associatives'), repartides entre el sector
pnvat (93 freqüencies), RNE (41), la CCRTV (143), emissores municipals
(268) i altres (28).
Des de 1978 no s'ha atorgat ni una sola OM més: tota emissora nova
nascuda a partir de 1979 és en FM. Es preveu que, d'aquí a un parell
d'anys, es podrá afegir un apartat per a les llicencies del DAB (Digital Audio
Broadcasting).
Els cakuls deis grafics 1,2 i 3 s'han fet sobre les freqüencies atorgades,
pero aquestes xifres no es corresponen automaticament amb el nombre de
programacions: per exemple, les 93 FM del sector privat no són 93 ofertes
proqrarnatiques. I passa el mateix en la radio pública institucional, ja que
les freqüencies de RNE o de la CCRTV es reparteixen en cinc i quatre ofer-
tes de programes, respectivament. L'únic cas en el qual s'apropen més les
dues xifres és en el de les radios lIiures i associatives i les radios municipals,
tot i que en aquest darrer ti pus les hores de programació conjunta de
COMRadio trencarien la correspondencia numérica entre el nombre de fre-
qüencies i el nombre d'ofertes programatiques.
D Grafic 1
Distribució de les 573 FM de Catalunya (1999)
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D Grafic 2
Freqüencíes de radios municipals catalanes (1999)
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D Gráfic 3
Distribució de les 220M de Catalunya (1999)
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3.2. El concepte de local: la graella proqremétice
Precisament per la seva limitada cobertura, la FM és una gran aliada de
la comunicació local. Des de l'optica programatica, la radio pot ser local
perqué només s'ofereix a un nombre reduit d'oients associats a una área
geografica reduida, i/o perqué els continguts pretenen apropar-se a aques-
ta comunitat.
Un estudi sobre les radios municipals' ha assenyalat que la informació
de proximitat --referida a l'arnbit proper, sigui local, comarcal o subcomar-
cal-- encara s'identifica com a objectiu prioritari, especialment en la pro-
gramació de les emissores deis municipis més grans. Seguint aquesta
mateixa línia, I'estudi mostra que en les emissores municipals de les pobla-
cions mitjanes i grans la programació és més diversificada (informació,
música, esports, etc.).
Les emissores, pero, també poden establir acords programatics entre
elles. Una representació clara és COMRadio, que ofereix a les municipals la
possibilitat de connectar amb la seva programació el temps que vulguin i
en els espais que trim. A final de 1999, comptava amb 90 freqüencies.,
entre emissores amb consorci i amb conveni (http://www.comradio.
com/index3.htm).
Un altre tipus d'acords programatics el trobem, per exemple, entre les
nou emissores que formen part d'EMUTE (Emissores Municipals de les
Terres de l'Ebre) i que tenen al voltant d'una hora i mitja diaria de progra-
macó conjunta. A més, algunes d'elles difonen algunes hores de progra-
mació de COMRadio.
D Grafic 4
COMRildio Catalunya (1999)*
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Font: Elaboració propia a partir de la pagina web de l'emissora i de notícies d'associacions posteriors
amb més emissores municipals.
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En l'arnbit privat, i tenint en compte que la majoria d'emissores esta
integrada dins de cadenes', els continguts locals s'emeten en desconnexió,
encara que només sigui per emetre publicitat propia. Les desconnexions (el
temps local que no es fa en cadena) són una lIuita diaria per guanyar un
espai propi que, a Catalunya, no només es tradueix en temps per a la rea-
litat circumdant sinó que, cada cop més, es fa en catala. Les desconnexions
són optatives i, generalment per motius de pressupost, les emissores amb
menys recursos poden optar per allargar el temps d'unió a la cadena. Els
temps manllevats a la cadena no són només temps manllevats a Madrid,
també ho són a Barcelona o a altres cases mareo En el cas de Catalunya, les
desconnexions de Madrid (en les cadenes que depenen d'una central ubi-
cada allá) solen ser més generoses de dilluns a divendres, ja que els caps de
setmana els esports centralitzen prou temps d'emissió. Tot i que les emis-
sores estan en pie procés de reajustament (sobretot les d'Onda Cero a
Catalunya, després de la negociació amb Onda Rambla per a una gestió
conjunta), pode m dir que, a final de 1999, els percentatges més alts de
temps propi local corresponen a les radiofórmules: de dilluns a divendres,
Cadena 100 té a I'entorn del 25%; Cadena Dial, el 34%; M-80, el 36,6%;
40 Principales, el 50% de programació autónoma. Quant a la programació
convencional, també de dilluns a divendres, els temps oscil·len: Radio Salud
(que té un acord proqrarnatic amb Onda Cero) dedica un 55% del temps
d'emissió a la programació propia; la COPE i Onda Cero, d'un 11 a un
15%; la SERnomés en OM, un 10,25 %; la SERnomés en FM, un 14,4 1%.
Les emissions anomenades SER-Catalunya estan, de dilluns a diumenge,
entre un 5 i un 6%. Només queda, dintre del grup SER, l'escas 15% total
setmanal de que gaudeix I'emissora especialitzada en música dassica Sinfo
Radio. En el cas d'Onda Rambla (i valgui el mate ix que hem dit per a Onda
Cero a Catalunya), cal tenir en compte que és la resta d'Espanya la que
connecta amb Luis del Olmo i el seu espai Protagonistas. Per tant, si se'l
compta com un programa d'aquí, la programació és del 87,5% en cadena
a Catalunya, de dilluns a divendres. La resta és programació local de cadas-
cuna de les emissores que formen Onda Rambla. Aquest temps propi es
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redueix a una hora, els dissabtes, a l.leida i Girona, i desapareix els diu-
rnenqes.
En el sector públic institucional, si es comparen RNE i la CCRTV segons
les programacions ofertes, trobem que, amb torca coincidencia, les dues
de música dassica (Catalunya Música i Radio Clásica) i les dues ternatiques
(Catalunya Cultura i Radio 3) no fan desconnexions. Mentre que les con-
vencionals (Catalunya Radio i Radio 1) i les dues tot-notícies (Catalunya
Informació i Radio 5 Todo Noticias) tenen només un 4-5% de temps de
desconnexió diari'.
3.3. El concepte de local: I'estructural accionarial
A Catalunya, la major part de propietaris són /oca/s en el sentit que són
particulars o empreses amb seu social catalana. Pero cal distingir entre els
propietaris que han associat I'emissora a una cadena-d'arnbit estatal com
la SER, que histoncament ha basat la seva estructura i creixement en l'as-
sociació, d'aquells altres propietaris que es mantenen en la independencia
o associen I'emissora a una cadena d'ambit autonornic.
3.4. El concepte de local: quan la teoria s'enfronta
a la practica
Potencia d'ernissió, programació adrecada a la comunitat més propera
i titularitat empresarial farien de la radio catalana una radio própiarnent
local. No obstant aixo. tres quarts de segle d'história del rnitja mostren un
quadre diferent amb diverses contradiccions. Vegem quines són les princi-
pals realitats que en qüestionen el localisme:
Les emissores locals tenen un arnbit de cobertura redurt, pero de forma
més o menys explícita s'ha afavorit la formació de cadenes i la concentra-
ció d'emissores. En l'ambit privat, per exemple, només cinc de les 93 FM
existents a Catalunya el 1999 es podien considerar emissores indepen-
dents, en el sentit que funcionaven de manera individual i sense pertanyer
a cap grup: 101.1 Igualada, Hot 70 (el Masnou), Radio Club 25 (Terrassa),
Radio Valira (la Seu d'Urgell) i Radio Marina (Blanes). En canvi, 39 fre-
qüencies corresponien a grups d'implantació estatal i unes altres 49 a
grups autoctons. Pel que fa a I'OM, les 12 freqüencies privades pertanyien
a cadenes estatals. /
En l'arnbit públic, les emissares municipals que históricarnent s'havien
organitzat a l'entorn del moviment unitari de I'EMUC (Emissores
Municipals de Catalunya) s'han anat vinculant a nous organismes, marcats,
com s'ha assenyalat, pel paper que hi exerceixen les diputacions provincials
i per l'alt grau de polarització política', En general, aquests organismes han
contriburt a fomentar el debat sobre el localisme i la proximitat.
La historia de la radio catalana (i espanyola, en el seu conjunt) ens ha
ensenyat que la FM no és només aliada dellocalisme sino. igualment, alia-
da de la música 1, sobretot, de la discografia d'origen anglosaxó. La FM ni
tan sois va néixer a Espanya per iniciativa empresarial sinó per imposició
legal I la solució d'urqencia de convertir-la en un producte barat encara ara
té les seves remares.
3.5. La /lengua
L'article 6 del Decret 269/1998, de 21 d'octubre, del reqirn jurídic de
les concessions de llicencies per a emissores en FM, estableix que un mínim
del 50% de la programació ha de ser en catala, repartit igual en totes les
franges horaries. L'excepció són les cadenes de titularitat estatal, que
"podran excloure d'aquesta obligació una franja horaria d'un rnaxirn de sis
hores consecutives de durada. Aquesta franja quedaria exclosa del cornput
del temps d'emissió als efectes del que preveu aquest precepte". A més,
un mínim del 25% de cancons han de ser interpretades en catala o aranés
(queden excloses d'aquesta obligació les emissores especialitzades en
música classíca o folklorica). Aixo ha afectat les emissores de nova planta
i, molt especialment, les que havien de renovar les concessions en el pro-
cés de 1998.
Sens dubte, el temps d'emissió en catala ha augmentat considerable-
ment en el conjunt de I'oferta radiofónica. A final de 1999, era totalment
en catala el 45,7% de la representació parlada de I'emissió (Iocució, indi-
catius, publicitat, etc.) de radio que es feia a Catalunya, excloent l'arnbit
municipal (les quatre programacions de la CCRTV, Radio 4, I'emissora OM
de COMRadio, Flaix FM, Flaixbac, RKOR, Radio Estel, Ona Catalana, RAC-
105, Segre Radio, 101.1 Igualada, Hot 70 i Radio Marina de Blanes). Si, a
més, tenim present que en les emissores municipals el catala és clarament
majoritari en la programació i també domina, encara que en menor grau,
en la publicitat, la proporció és alta respecte a la realitat de fa uns anys, en
que, especialment en el sector privat, el catala era torca residual. Les pre-
visions apunten que el percentatge encara auqrnentara amb I'inici d'ernis-
sions de les noves cadenes d'Ona Catalana i el grup Godó. En línies gene-
rals, ja és molt habitual que quasi tot el temps de programació propia
durant les desconnexions es faci en catala (per exemple, els temps locals
de Cadena 100 o el 55% d'Onda Rambla --recordem que, a l'hora de fer
els cakuls. només Protagonistas ja dura cinc hores-), Una altra tendencia
que s'ha notat darrerament (que creiem que s'ha d'interpretar en el con-
text de les condicions imposades pel decret) és un augment deis temps d'e-
missió en cata la en emissores on només es parlava aquesta Ilengua quan
es presentava algun disc d'un cantant o grup catala o en algun programa
musical especialitzat. Aquest és el cas de 40 Principales, on, a final de
1999, de dilluns a divendres, el 22,75% del temps local era en catala (i
augmentava fins al 33,3% durant el cap de setmana); o de M-80, amb un
27,5% de dilluns a divendres (25% els caps de setmana). Si recordem l'ex-
cepcionalitat a la qual es poden acollir aquestes cadenes de titularitat esta-
tal (excloure una franja horaria d'un maxirn de sis hores consecutives), és
evident que la presencia del catala en la radio local s'incrementa molt.
4. La televisió local
Josep Angel Guirnera i Orts
4.1. Evolució histórica de les televisions locals
catalanes
Des de 1981, any de I'aparició de la primera televisió local de l'Estat
espanyol a Cardedeu, les televisions locals (TVL) s'han caracteritzat per un
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Malgrat aixo. el nombre d'emissores a Catalunya ha estat sempre molt
alt. Així, a principi deis anys 80, un estudi dirigit per Moragas i Prado
comptabllitzava a Catalunya unes 40 TVL (Prado i Moragas, 1991: 17)'°, A
final de 1999 n'hern pogut censar fins a 97 en funcionament i quatre en
projecte.
Els principis que van inspirar les primeres TVL s'estan reformulant Als
inicis de la democracia, els espais locals de comunicació es veien com un
ambit més accessible a la participació (per tant, predominaven les TVL de
carácter cornunitari"). En cornencar els 90, s'abandonen de manera parcial
o total els principis que van inspirar-ne el naixement (Corominas i Llinés,
1992: 130): algunes associacions sense anirn de lucre es converteixen en
empreses privades o adopten patrons de funcionarnent de les institucions
lucratives i alguns ajuntaments inclouen les seves emissores sota la gestió
de gabinets de comunicació, i hi redueixen així el grau de participació de
la societat civil.
La modificació deis plantejaments en moltes televisions existents ha
contriburt a augmentar I'heterogene'ftat característica del sector de les TVL,
de manera que, a final de la década deis 90, coexisteixen emissores amb
finalitats molt diferents.
4.2. Marc legal
En acabar 1999, el marc jurídic de les televisions locals a Catalunya con-
tinua incomplet Des de final de 1995, moment en qué es va aprovar la Ilei
41/1995 del parlament espanyol sobre regulació de les televisions locals
per ones hertzianes, el PlaTécnic Nacional de Freqüéncies per a les televi-
sions locals encara no s'ha elaborat. Aquest pla hauria d'establir les fre-
qüéncies disponibles a cada ciutat per a les TVL i posar en marxa els con-
cursos de concessió que regularien definitivament el sector. Pero a hores
d'ara, el Govern encara no ha fet cap pas per crear-lo,
l.'rrnpacte que ha tingut sobre les TVL catalanes I'abséncia del Pla
Técnic ha estat molt neqatiu. L'any 1996, la Generalitat va aprovar el
Oecret 320/1996, de regulació del régim jurídic de les televisions locals per
ones terrestres", que desenvolupava normativament els criteris qenerals
establerts per la Ilei 41/1995 i posava en marxa el concurs de concessió ara
aturat. Amb aquest decret es preveia que, el 1997, s'hauria condos la lega-
lització de lesTVL i s'hauria definit el mapa de la televisió local a Catalunya.
En principi, la justificació del Ministeri esta basada en el procés de tran-
sició de la tecnologia analoqica a la televisió digital terrestre (TOT) i al cable
que viu el sector audiovisual, pero no és difícil endevinar un fons polític en
el retard a aplicar una norma que prioritzava els ajuntaments a l'hora d'im-
pulsar errussores locals.
Quan el Partit Popular va arribar per primera vegada al govern, el 1996,
va impulsar un projecte de Ilei que es va debatre I'any 1997, Basicament,
la proposta del PPplantejava la liberalització total del sector, eliminant les
preferéncies que tenien els ajuntaments amb la Ilei socialista i atorgant la
iniciativa al sector privat. A més, eliminava el límrt de dues concessions per
municipi i deixava el nombre de TVL en funció del mercat i de la disponi-
bilitat de I'espai radioeléctric. Finalment, ampliava l'arnbit de cobertura fins
a la pravíncia i obria les portes a les emissions en cadena (Jiménez,1997).
El PPno va rebre suport parlamentari, no es va poder canviar el marc jurí-
die i el desenvolupament de la Ilei continuava aturat el mes de marc de
2000, quan el PPva tornar a guanyar les eleccions, aquesta vegada per
majoria absoluta.
4.3. Les emissores de televisió local a Catalunya
En el cens elaborat per 1'lnCom el desembre de 199913 es detecta I'e-
xistencia de 97 televisions locals en funcionament i els prajectes deis ajun-
taments de l'Hospitalet de Llobregat, Lleida, Badalona i Tarragona per
posar en marxa televisions locals municipals a les seves ciutats.
Pel que fa a la titularitat, 49 emissores corresponen a una iniciativa pri-
vada i 48 són creades des de I'ajuntament. Les 97 TVL es distribueixen a
89 poblacions, vuit de les quals tenen dues emissores: Barcelona, Girona,
Berga, Sitges, Manresa, Igualada, Terrassa i Mollet del Valles. Aquests 89
municipis només suposen el 9,4% deis 944 que hi ha a Catalunya. La
majoria de televisions, 16gicament, es poden localitzar a poblacions de més
de 5.000 habitants. De tota manera, si observem la relació de les 97 TVL
censades amb les dades de població del municipi on es traben instal·lades,
es posa de manifest que les emissores corresponen a ciutats de dimensions
mitjanes (vegeu la taula 6).
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Relació entre municipis, població i TVL (1999)
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260
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5
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12
% municipis
ambTVL
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Font: Elaboració propia a partir de l'Anuari Estadistic de Catalunya 1999 i dades del cens de l'InCom de
televisions local s a Catalunya.
En l'arnbit comarcal, les estadístiques son diferents. Així, 26 de les 41
comarques catalanes compten amb una televisió local, dada que represen-
ta un 63,4%.
(13) Per a la reahtzaoó del cens s'han uu-
htzat les fonts seguents Censo de TeleVISIO-
nes locales 1999 d'AIMC, les llrstes de tele-
visions locals disporubles al web de la DGRTV
de la Generahtat de Catalunya, lhstes fach-
tades per la Drputació de Barcelona, !lIStes
taohtades pel CAC, dades del web de les Fe-
dsraoons de TVL, l'Anuan de la InformaCló
de Catalunya 1998-1999, I les pagines web
de diverses TVL Aquestes dades s'han com-
pletat amb enquestes telefóruques directes
En l'elaboraoó del cens tu ha collaborat Mó-
ruca Perera
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Distribució de les TVL per comarques i per demarcacions (1999)
Comarca
Demarcació Barcelona
Alt Penedes
Anoia
Baix Llobregat
Bages
Barcelonés
Berguedá
Garraf
Maresme
Osona
Valles Occidental
Valles Oriental
Demarcació Lleida
Segriá
Nombre de TVL
Total: 59
3
6
5
9
4
4
4
8
2
6
8
Comarca
Demarcació Tarragona
Baix Camp
Baix Ebre
Baix Pene des
Montsiá
Priorat
Ribera d'Ebre
Tarragones
Total: 2
2
Demarcació Girona
Alt Empordá
Baix Ernporda
Garrotxa
Girones
Pla de l'Estany
Ripolles
Selva
Font: Elaboració propia a partir de dades del cens de l' InCom de TVL a Catalunya.
Una analisi més detallada permet detectar diferencies molt marcades
entre les comarques. Així, les set comarques amb més TVL concentren la
rnertat de les televisions locals. l.'arnbit metropolita disposa de gairebé 4 de
cada 10 televisions locals i les comarques centrals, de 2 de cada 10.
D Taula 8
Distribució de les TVL per ámbíts territorial s (1999)
A.mbit territorial Nombre de TVL
A.mbit rnetropolita
Comarques gironines
Camp de Tarragona
Terres de l'Ebre
Arnbit de Ponent
Comarques central s
38
16
6
14
2
21
% de TVLper
árnbit territorial
~9,2%
16,5 %
6,2 %
14,4 %
2,1 %
21,6 %
Font Elaboració própra a parur de I'Anllan Estadistic de Catalunya 1999 I el cens de l'InCom de TVL.
El principal buit de les televisions locals es troba a les comarques de
Lleida i la concentració més gran es dóna a la demarcació de Barcelona,
amb una intensitat especial a l'area metropolitana.
Amb tot, s'ha de tenir en compte que aquest mapa pot variar molt en
funció de com s'acabi desenvolupant el marc jurldic. En I'esmentat concurs
públic d'assignació de freqüencies de la Generalitat es van presentar 981
sol·licituds (215 d'ajuntaments i 766 per part de 138 entitats o empreses
privades) en un total de 408 municipis, 166 deis quals tenien una sola
sol-licitud (CAC, 1999:23). Com es pot endevinar, la resolució del concurs
pot arribar a multiplicar per 10 el nombre de TVL a Catalunya i pot ator-
gar un protagonisme destacat al sector privat.
A final deis anys 90, han aparegut a Catalunya diverses empreses que
ofereixen tota mena de serveis a les TVL. Alguns exemples són: la produc-
tora Moebius, que s'encarrega de la programació de Barcelona TV; Lavínia
TV, que produeix programes per a diferents televisions i elabora projectes i
estudis de viabilitat, i l'Aqencia Catalana de Notícies (ACN), impulsada pel
Consorci Local i Comarcal de Comunicació (CLCC)14.L'ACN funciona com
una agencia de notícies per a mitjans locals, pero també ofereix productes
audiovisuals acabats.
Cal esmentar el Circuit de Televisions Locals (CTVL), posat en marxa el
febrer de 1999 per la Federació Pro-Legalització de les Televisions Locals a
Catalunya i per l'Aqencia de Comunicació Local de la Diputació de
Barcelona, i que compta amb el suport de Lavínia TV i Atlas Catalunya 15.
Funciona com a agencia de notícies i d'intercanvi de continguts, a més de
produir programes, i té una diferencia respecte a I'ACN: les TVL formen
part de I'estructura de I'empresa.
Fins ben entrats els 90, la relació entre les televisions locals es duia a
terme principalment a partir de les tres federacions d'emissores: la
Federació Pro-Legalització de les Televisions Locals a Catalunya; la
Federació d'Organismes i Entitats de Televisió Local a Catalunya, i la
Federació de Televisions Municipals de Catalunya. A final deis 90, aparei-
xen nous models de relació, basats en acords empresarials. El 1998, es crea
Canal Local Catala, SL (CLC), que en el moment de constituir-se índoia 10
TVL de Catalunya i dues de les IIlesBalears. Aquesta empresa funciona com
una productora en que cada televisió associada produeix programes que
són difosos per totes les televisions que en formen part. D'altra banda,
també hi ha relacions basades en I'intercanvi de programes i coproduc-
cions puntuals entre emissores.
La característica principal de les televisions locals és la gran varietat en
la periodicitat de les emissions (vegeu la taula 9).
De les 16 TVL que emeten sense regularitat, 11 només ho fan en
moments determinats (festes majors, Nadal, estiu). D'aquestes, 7 no ofe-
reixen cap altre servei audiovisual durant l'any. pero 4 emeten, de tant en
tant, un servei de teletext. De les 5 televisions restants, 4 ofereixen servei
de teletext i 1 esta connectada les 24 hores al canal via satellit Eurosport.
La casuística de les televisions amb emissions regulars és torca més
complexa. En principi, podem distingir 8 periodicitats diferents (taula 10).
Destaca el fet que el 45,3%,de les 97 TVL censades emet cada dia i que
quasi un 75% ho fa més d'un cop a la setmana.
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(14) El CLCC va nérxer eom una rrucratr-
va de suport als rrutjans de cornurucaoó lo-
calrrnpulsada per les Diputacrons de Iarra-
gana. Grrona , l.lerda , un gran nombre de
consells comareals , ajuntarnents
(15) Atlas Catalunya és una empresa vm-
culada a Ielecrnco que funcrona com una
agénera de nonoes per a Calalunya
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Regularitat de les emissions de les TVL (1999)
Emissions regulars
Emissions no regulars
Sense dades
Total
Nombre de TVL
80
16
1
97
D Taula 10
Periodicitat de les TVL amb emissions regulars
7 dies/setmana
5 dies/setmana
4 dies/setmana
3 dies/setmana
2 dies/setmana
1 dia/setmana
1 cop cada 15 dies
Un cop al mes
Total
Nombre de TVL % sobre TVL amb
emissions regulars
44 55,0 %
6 7,5 %
3 3,8 %
10 12,5%
9 11,3%
6 7,5 %
1 1,2%
1 1,2%
80 100 %
Font: Elaboració propia a partir del Cens de l'InCom de TVL.
En les emissions no sempre es pot parlar de producció nova. 32 ernis-
sores locals utilitzen la rnultidifusió: repeteixen la programació al Ilarg del
dra o diversos cops a la setmana. 15 TVL complementen la programació
amb connexions amb canals via satellit i/o serveis de teletext.
Destaquem, també, que la producció propia és el principal recurs per al
81,2 % de les televisions amb emissions regulars. '
D Taula 11
Tipus de continguts de les TVL amb emissions regulars
Tot producció nova
Producció nova amb multidifusió
Producció nova amb teletext
Producció nova amb connexions satellit
Producció nova amb teletext i satél-lit
Total
Nombre de TVL
33
32
tz
2
1
80
Font: Elaboració propia a partir del cens de l'InCom de TVL
%
41,2 %
40,0%
15,0 %
2,6%
1,2%
100 %
4.4. La programació í els continquts"
Dins de les emissions de les TVL, destaquen dos grans tipus de progra-
mes: els basats en el rnacroqenere informatiu i les retransmissions d' actes
locals.
Les 26 televisions analitzades emeten algun programa informatiu. La
periodicitat va des de 3 informatius diaris fins a un recull informatiu men-
sual, passant per un butlletí al dia o un programa setmanal. Cal destacar
la posada en marxa (febrer de 1999) de Canal Blau Informació, a Vilanova
i la Geltrú, que funciona amb un format tot notícies 16 hores al dia. Totes
les TVL fan retransmissions d'actes locals diversos, com plens municipals,
festes majors, concerts o conferencies.
A banda d'aquests generes, la programació presenta variacions molt
grans, des d'espais de divulgació (fonamentalment sobre salut, medi
ambient i temes culturals) fins a programes de futurologia i parapsicologia,
musicals basats en videoclips, agenda d'activitats, informatius especialit-
zats i esdeveniments esportius. També hi ha alguns programes de televen-
da d'empreses locals molt semblants als de les televisions generalistes pri-
vades.
En termes de Ilengua, la presencia del catala en la programació de les
TVL catalanes és majoritaria. Així, totes les televisions censades declaren
que el 100% de la producció propia és en catala. En canvi, la presencia en
la producció aliena es redueix drasticarnent. ja que la majoria de pel·lícules
i altres productes de ficció són en castella. Amb tot, el pes del castella (i de
l'anqles) en les TVL s'ha de relativitzar, ja que la producció aliena i les con-
nexions amb satellit són rninoritaries.
4.5. Les TVL davant de la societat de la ínformació
El desenvolupament i la implantació de les tecnologies digitals en el
sector audiovisual suposen, per a les televisions locals, un doble repte:
d'una banda, la incorporació de les tecnologies digitals en el procés de pro-
ducció (carneres, taules d'edició, etc.) i, de I'altra, la introducció en les
noves xarxes de distribució (el cable i la TDT). Pel que fa al cable, la incor-
poració de les TVL no planteja gaires dubtes, ja que la Ilei de les teleco-
municacions per cable (Llei 42/1995, de 22 de desembre, del parlament
espanyol) obliga les empreses concessionaries a incloure a la xarxa totes
aquelles emissores locals de la seva demarcació que ho sol-Iicitin. Respecte
a la televisió digital terrestre, cal esperar a veure com es fa la distribució, ja
que el Pla Tecnic Nacional de Freqüencies per a la TDT reserva fins a dos
canals a l'ambit local si queda espai radioelectric disponible.
LesTVL catalanes estan passant d'un model basat en l'espontanertat, la
participació ciutadana i la democratització a un model més empresarial. En
aquest sentit, el concurs obert per la Generalitat permet entreveure I'in-
teres que desperta el sector de les TVL entre empreses fins ara alienes a
l'ambit local, la qual cosa pot introduir-hi fortes modificacions.
La dinámica global-local torca les TVL a plantejar-se quin model de tele-
visió volen oferir i quins elements estrateqics (continguts de proximitat,
Ilengua, relació amb el teixit social, etc.) poden donar-los una posició des-
tacada dins del sistema audiovisual catala.
Estracta, en definitiva, d'un sector crucial per al conjunt del sistema de
comunicació a Catalunya, que necessita i mereix, després de tants anys, un
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(16) Aquest apartat l'hern desenvolupat
a partir de l'anáhs: de la proqrarnació de 26
televrsions que aparerx reflectrda als dians
comarcals , a les paqmes web de les TVL
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5. Internet i la comunicació local
Miquel de Moragas, David Domingo, Bernat López
Les facilrtats de producció i circulació de continguts per Internet posen
a l' abast de totes les instituoons, per petites que siguin, la possibilitat de
convertir-se en "rrutjans de comunicació amb un abast mundial"
(Moragas, 1998). Aixo afecta tot el sistema de comunicacions, també en
l'arnbrt local, que ja no es pot definir en relació amb l'area de recepció, sinó
en termes de proximitat (Moragas, M.; C. Garitaonandía i B. López, 1999).
En aquest context, I'expansió d'lnternet a nivelllocal no és condiciona-
da únicament per la tradició rnediatica de cada societat, sinó que neix de
I'acció d'un nou conglomerat de forces, que indou els mitjans cléssks pero
que també Incorpora d'altres institucions socials, com ara I'administració
local, les universitats, les empreses de serveis telernatics, els neqocis i els
cornercos, els grups culturals, els clubs esportius i diverses institucions
socials.
L'analisi de les iniciatives d'lnternet en l'arnbit local a Catalunya revela
l'existencia de dues categories principals:
v Els portals de la comunicació local.
vEls webs locals (iniciatives concretes de l'arnbit local a Internet).
5.1. Els portals de la comunicació local
Una primera característica destacada del sistema de comunicació local
a Internet és I'aparició de múltiples fórmules de portals. Dins d'aquesta
categoria es poden identificar, segons el seu referent geografic, dues sub-
divrsions principals: els portals metalocals i els portals locals.
Els portals metalocals tenen la finalitat de reunir, articular i dinamitzar
webs i xarxes locals de tot el territori catala que, si no, estarien dispersos.
Aquesta articulació regional de l'lnternet local és un fenomen que
cornenca a generalitzar-se i que ja afecta els grans portals mundials, els
quals veuen la necessitat d'associar-se amb actors de proximitat per millo-
rar la seva implantació i difusió (Cortés, 2000). Els portals locals són inicia-
tives que indexen els webs d'un determinat espai local per facilitar-ne l'ac-
cés, pero poden arribar a ser veritables centres de serveis locals en línia.
Segons les característiques del seu contingut i deis seus promotors hem
classificat aquests dos tipus de portals en tres categories cadascun, que ens
donen una unatqe general de com s'ha articulat l'lnternet local catala.
5.1.1. Portals metalocals informatius
A partir de 1996, es creen a Catalunya el que podem denominar por-
tals metalocals informatius, que, tot explotant al rnaxirn la ubiqüitat que
permet la Xarxa, agrupen notícies de carácter local de tot el territori cata la
(o deis Paisos Catalans) en uns productes informatius que no existeixen
fora d'lnternet.
Una de les experiencies d'aquest tipus més rellevants a Catalunya és
VilaWeb (www.vilaweb.com).iniciativa privada creada el maig de 1995
amb el nom d'lnfopista
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• El seu carácter pioner li ha perrnes aconseguir un
lideratge indiscutible i convertir-se en un deis principals diaris digitals i
directoris de webs de l'area lingüística catalana. Des de 1997, la seva
estrategia ha consistit a crear franquícies locals, que han dinamitzat I'apa-
rició de webs d'informació local arreu deis PatsosCatalans i que, el desem-
bre de 1999, havien arribat a un estimable total de 59.
Un altre exemple de portal metalocal informatiu és La Malla
(www.lamalla.net). diari digital d'inforrnació general nascut a final de
1999. El promotor és el Consorci de Comunicació Local (impulsor també
de COMRadio), una iniciativa de la Diputació de Barcelona. La Malla ofe-
reix notícies, articles d'opinió i reportatges (amb vídeo i so) classificats en
diversos canals tematics. La seva secció d'informació local, denominada
Localia (www.lamalla.neVlocalia.asp), reuneix en un únic espai les infor-
macions d'arnbit local del dia, amb I'opció de seleccionar les d'una sola
província. Les notícies inclouen enllacos amb ampliacions de la informació
en webs de mitjans locals en línia independents de La Malla.
Intra-ACN (Agencia Catalana de Notícies: www.noticies.net) és una
proposta torca diferent de les anteriors. Estracta d'una agencia de notícies
de caire comercial adrecada als mitjans locals i comarcals de Catalunya.
Impulsada pel Consorci Local i Comarcal de Comunicació, Intra-ACN es
basa completament en la Xarxa per difondre la seva producció als mitjans
subscrits, amb el consegüent estaIvi de costos i de temps.
5.1.2. Portals metalocals per a I'administració local
Els portals metalocals per a I'administració local s'han creat amb I'ob-
jectiu d'incrementar l'eficacia de la gestió en aquest ambit, concentrant en
un sol web informació i recursos útils per als ajuntaments i consells comar-
cals, a més de promoure la posada en xarxa d'aquestes institucions locals.
Les institucions regionals (autonómica i provincials) són molt actives en
aquest terreny. Els portals metalocals resultants ofereixen un servei de dis-
seny i d'allotjament (hosting) deis webs deis municipis catalans, comptes
de correu electronic, informació sobre legislació i accés interactiu a les ges-
tions més habituals.
Dins d'aquest model trobem diverses iniciatives rellevants: el Sistema
d'lnformació de l'Administració Local (SIAL) (www.gencat.es/sial) de la
Generalitat de Catalunya; Altanet (www.altanet.org), promogut per la
Diputació Provincial de Tarragona, i el web de la Diputació de Barcelona
(www.diba.es) que inclou iniciatives com la Xarxa Barcelona Municipis de
Qualitat (www.diba.es/xbmq). la Xarxa de Ciutats i Pobles cap a la
Sostenibilitat (www.diba.es/xarxasost) o la Xarxa Xaloc de promoció de 1'0-
cupació (www.diba.es/xaloc).
També és remarcable el cas del consorci Localret (www.localret.es).
creat el 1997 i integrat, qracies a un important consens, per 722 ajunta-
ments de Catalunya (que agrupen el 96,6% de la població). El consorci
centra I'atenció en la implantació d'lnternet i les tecnologies de la comu-
nicació en l'arnbit local, i ofereix als municipis associats serveis d'assesso-
rament i defensa deis seus interessos davant de les administracions com-
petents en materia de telecomunicacions (Generalitat, Govern central i
Unió Europea) i de la indústria d'aquest sector.
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(17) L'antecedent d'lnfoprsta va ser una
primera versró a Internet del setrnanan El
Temps. ano menada The Catalan Freeway,
Iniciada el juhol de 1994
Part I
La situació deis mitjans
Els directoris
metalocals
permeten
accedir; a partir
d'un directori
d'abast regional,
a un gran
nombre de webs
de carácter local
de Catalunya
(18) Vegeu, per exemple, aquests direc-
tons locals les Gamgues (WVW/ antaviana
comlgarnguesl. Cornella de Llobregat (;w.¡.¡.¡
webcornella corn). tlerda (webs lleida net) o
Grrona (www teranyma net)
(19) Com a exemples d'aquestes tres pos-
srbrhtats vegeu, respecnvarnent Cervera
(w.vw ondara corn/cervera), Vliafranca del
Penedés (w.vw vliafranca com) I Arenys de
Mar (ww.v arenys org)
5.1.3. Directoris metalocals
Els directoris metalocals permeten accedir, a partir d'un directori d'a-
bast regional, a molts webs de carácter local de Catalunya. Un exemple
d'arxo és Catalunya web a web (www.comradio.com/cataweb.htm). un
serve: creat per COMRadio que indexa portals locals, webs d'ajuntaments
i de mitjans de cornunicactó locals, pagines personals dedicades als pobles
i accés a informació estadística municipal.
Alguns cercadors del domini lingüístic del catala. com ara CerCat
(www.cercat.com/regional/default.htm) i La Tecla (www.latecla.com),
també han creat seccions dedicades a ordenar els recursos d'lnternet
d'ambit local.
5.1.4. Portals locals creats per empeses privades
de serveis telematics
Les empreses comarcals de serveis telematics tenen una implantació
molt irnportant a ciutats mitjanes o petites de Catalunya. Moltes han creat
portals locals on ofereixen un directori deis recursos en línia, a més d' altres
serveis, amb una atenció especial a les empreses i cornercos de la ciutat,
comarca o província, que són, sens dubte, la seva font de recursos princi-
pal".
També h: ha portals amb aquest carácter de directori creats per inter-
nautes mdividuals. associacions de comerciants o I'administració local en
col·laboració amb empreses de serveis telernatics". TotWeb (wwvv.totweb.
corn), implantat al Penedes, mclou notícies i un ampli ventall de serveis;
demostra, així, que els portals locals creats per empreses de serveis telerna-
tics poden anar molt més enlla del simple director!
A aquest panorama cal afegir que, en els últims mesos de 1999, les
grans empreses estatals de comunicació van comentar a entrar de mane-
ra aqressiva en el mercat de la comunicació local en línia, amb portals
locals de serveis I informació de les principals ciutats espanyoles. És el cas
de Ciudad Hoy (www.ciudadhoy.com). de TPI (I'editora de Páginas
Amarillas), i de Tu Ciudad (www.tuciudad.com). una iniciativa conjunta
deis pnncipals dians de diverses ciutats espanyoles.
5.1.5. Xarxes ciutadanes impulsades
per associacions cíviques
Es tracta de portals basats en I'associacionisme cívic, I'objectiu principal
deis quals és facilitar I'accés i I'ús d'lnternet als ciutadans, amb la intenció
declarada de democratitzar i universalitzar I'entrada en les noves tecnolo-
qies. Aquestes miciatives proliferen, sobretot, a les grans ciutats amb movi-
ments velnals potents. Generalment, es basen en consorcis d'entitats que
ofereixen a la comunitat serveis relacionats amb Internet. L'any 1999, exis-
ti en a Catalunya més de 10 xarxes ciutadanes actives. L'objectiu és que
Internet serveixi per fer més tacil l'accés a la informació d'ús quotidia. pero
també perqué la societat civil pugui trobar un canal d'expressió més direc-
te que el sistema rnediatrc tradicional: la majoria de les xarxes ciutadanes
ofereixen hosting qraturt a entitats cíviques.
La xarxa ciutadana de Tarragona, Tinet (www.tinet.orq), va ser la pio-
nera a Catalunya, el 1995. A banda deis serveis habituals d'un portal cívic,
des del comencarnerrt va apostar per oferir a baix cost accés a Internet,
adreces de correu electrónic i ho5ting de pagines personals a qualsevol ciu-
tada de la província. A principi de I'any 2000, Tinet ja tenia 10.000 usua-
ris i s'havia convertit en una xarxa ciutadana metalocal. A la vista d'ofertes
d'accés qraturt a la Xarxa per part de les grans companyies estatals de tele-
comunicacions, la Fundació Universitaria de Tarragona (promotora de la
xarxa ciutadana) ha replantejat la seva estrategia i ha cedit la gestió de
Tinet a la Diputació per poder oferir, també, accés qratuit. Amb aquest
acord, una iniciativa cívica (Tinet) i una iniciativa institucional (Altanet) s'u-
neixen per desenvolupar una experiencia digital inédita fins ara (Sanrorna,
2000).
A la ciutat de Barcelona, en el marc del projecte BCNet (Barcelona
Xarxa Ciutadana)", s'ha acabat imposant una xarxa d'iniciatives de barri,
en IIoc d'una iniciativa centralitzada de ciutat".
En d'altres casos, el més freqüent és que la xarxa ciutadana adopti com
a arnbít natural el de la ciutat on s'implanta". En moltes ocasions, s'utilit-
za la metáfora de la ciutat virtual quan es fa menció de la xarxa ciutadana,
per remarcar la imbricació que vol tenir la xarxa en la vida social de la loca-
litat.
5.1.6. Portals promoguts per les administracions locals
En algunes ciutats on no hi havia xarxes ciutadanes ni directoris d'em-
preses privades, alguns ajuntaments han anat més IIuny del típic web d'in-
formació municipal i n'han creat un amb vocació de portal local. Vilanova
i la Geltrú (www.vilanova.org), Rubí (www.rubiciutat.net) i Sant Cugat del
Valles (www.santcugatobert.net) van ser les primeres ciutats a adoptar
aquest model.
5.2. 'Webs' locals
Segons Vicent Partal (1998), el 1995 no existien més de 20 webs a tots
els Países Catalans, el primer deis quals havia estat el de la Universitat
Jaume I de Castelló, creat l'estiu de 1994. A principi de 2000, el nombre
de webs de referent local a Catalunya és molt difícil de quantificar; en tot
cas, haurien de comptar-se per milers.
Els webs locals estan dissenyats, generalment, per subministrar infor-
mació als internautes més propers. Pero moltes vegades també es disse-
nyen com a eperedots de promoció cap a I'exterior. L'ús de l'anqles, a més
del catala i de I'espanyol, en algunes experiendes posa de manifest aques-
ta pretensió de donar-se a coneixer al món.
5.2.1. Els mitjans de comunicació local a Internet
Els primers actors afer-se presents en l'ambit local d'lnternet no van
ser, precisament, els mitjans de cornurucació locals tradiciona 15, sinó les
noves iniciatives creades directament per a la Xarxa. Pero amb el pas del
temps, i seguint I'exemple deis grans presents a Internet, a final de 1999
(vegeu la taula 12), tenien web unes 40 publicacions, 59 emissores de
radio i 22 televisions locals i comarcals.
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(20) BCNet (wwwbcnet upc es) compta
amb el suport de la Uruversitat Politécnica
de Catalunya (www upc es) I amb la colla-
boracró de Pangea (wwwpangea org)
(21) Nou Barns (www noubarns net),
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bal d'Ernporda (www labrsbal org)
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Premsa
Radio
Televisió
Nombre total
aproximat
717
296
97
Font: InCom, 1. Vicenc Rabadan, Josep Ángel Guimera Orts iMontse Bonet.
L'entrada de la premsa a Internet comenca per una primera etapa que
consisteix a posar en un web la versió (digital) de la corresponent publica-
ció impresa. Tot i les facilitats tecruques, són ben poques les experiencies
de premsa local que han acabat creant webs multimedia per a Internet,
complementarles, i no merament repetitives, de la corresponent oferta
Impresa. A final de 1999, només 3 deis 9 diaris comarcals catalans tenien
web propio És el cas, per exemple, de Regió 7, el web del qual
(www.reqio z.corn) inclou debats, informacions especialitzades, recursos
educatius, un directori de serveis de la comarca, webs recomanats, etc.
D'aquesta forma, el diari actua com a portal comarcal, crea un nou mitja i
fidelitza els seus lectors internautes.
l.'existencia de programari específic per a la reproducció de so a
Internet ha facilitat la presencia de la radio a la xarxa. Pero la tecnologia
encara resulta cara per als pressupostos de les emissores locals i són molt
poques les que emeten els seus programes per Internet. Destaca Radio
Segre, que difon simultániament. les 24 hores, la seva programació per via
hertziana i per Internet. En aquest darrer cas, s' hi accedeix a través del web
del dian Segre, del mateix grup de comunicació (cat.diarisegre.com).
En el cas de la televisió local, les limitacions tecniques fan que, ara per
ara, la difusió de vídeo per Internet sigui una experiencia limitada apetites
finestres i a fragment curts. Així, la presencia deis canals locals a Internet,
si bé és nombrosa, encara esta molt limitada al model de web aparador,
amb informació de la historia i la programació de I'emissora. Entre les
poques cadenes que ofereixen vídeo per Internet destaca Canal Blau, de
Vilanova I la Geltrú, que inclou videoclips de I'emissora en el seu web
(www.solblau.neVcbi/fclips.htm). Una altra experiencia interessant és TV20
(www.tvterrassa.com). de Terrassa, que ofereix les seves notícies en format
text al web (per tant, sense imatges digitalitzades).
5.2.2. Els nous hipermedia locals
Les expenencies més avancades d'informació local en línia corresponen
a Iniciatives nascudes directament per a la Xarxa. No obstant aixo, les difi-
cultats per obterur ingressos publicitaris per a una oferta exclusivament
digital han transformat en cris: l'euforia inicial. El febrer de 2000,
TGNDIgital (www.tgndigital.com) va anunciar que deixava I'escena per
aquest motiu.
Els projectes més consolidats o amb més perspectives corresponen, ara,
a iniciatives d'empreses de serveis telematics (que poden fer rendible la
seva acció informativa amb la resta de les seves activitats) o a projectes d'a-
bast més ampli (autonornic o estatal), amb més recursos i audiencies més
árnplies. VilaWeb (edicions locals: vilaweb.com/mapa/mapa2.html) ha
absorbit moltes iniciatives independents de periodisme digital local a tra-
vés de la seva política de franquícies.
Una experiencia destacada de periodisme local en línia és Diari de Bar-
celona (www.diaridebarcelona.com). impulsat per l'Ajuntament de Barce-
lona i hereu d'una capcalera periodística histórica. que després de desa-
pareixer com a rnitjá impres ha trobat en la xarxa un espai per renéixer.
5.2.3. Webs de les institucions públiques locals
A final de 1999, més de la meitat deis ajuntaments catalans tenien web
propi, i es calcula que el 2002 tots (946) seran a la Xarxa. Més enlla de la
simple presencia, pero, cal analitzar la qüestió deis continguts d'aquests
webs. Sovint són estatics. amb informació general sobre el municipi i sobre
els serveis de I'ajuntament corresponent, pero sense gaires possibilitats
d' interactivitat.
Alguns webs d'ajuntaments de ciutats grans i mitjanes superen aques-
ta concepció limitada i incorporen elements que els apropen més a la idea
de servei municipal en línia. En aquests casos trobem notícies d'actualitat,
informació completa sobre la documentació necessar!a per fer trarnits
administratius, calendaris de pagament d'impostos o, fins i tot, la possibi-
litat de fer aquests pagaments via lnternet".
5.2.4. la informació local de les entitats cíviques
Internet és un nou aparador privilegiat de la societat civil. A baix cost,
les entitats i associacions locals poden tenir el seu web per informar d'allo
que fan ion sels pot trobar. Pero un cop superada I'embranzida inicial, la
presencia d'aquestes entitats a la Xarxa sembla poc consistent. Molts d'a-
quests webs (que tenen qualitats desiguals) es van penjar a la Xarxa fa uns
anys i mai més no s'han actualitzat.
Loqicarnent, també hi ha experiencias avancades i consistents en
aquest arnbít. A Catalunya, algunes entitats han fet del web un deis eixos
de la seva activitat. Ésel cas, per exemple, de TEB-Grup de Joves del Raval
(www.bcnet.upc.es/teb). una associació que Iluita per donar oportunitats
de forma ció i oci als adolescents d'aquest barri barceloní.
Les diverses experiencies posen de manifest I'aplicabilitat d'lnternet per
a funcions comunicatives cap endins i cap enfora: gestió de la informació
generada per la mateixa organització i interconnexió de col·lectius amb
interessos comuns. Aixo, que es manifesta molt especialment en grups d'a-
ficionats a determinats temes a escala mundial (religió, esport, art, ciencia,
etc.), també s'observa a escala regional rnitjancant la interconnexió d'ex-
periencies locals".
5.2.5. Els webs de les empreses locals
La presencia d'iniciatives de caire social i no lucratiu a Internet és quan-
titativament important, pero no creix a la mateixa velocitat que ho fan les
iniciatives comercials. Aquesta tendencia també s'observa a escala local,
on tornem a trobar la influencia decisiva d'empreses locals de serveis tele-
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manes. que contribueixen molt activament a la creació de webs de nego-
cis locals petits i mrtjans".
El cornerc electrónic encara no ha arribat a l'arnbit local. Hi ha iniciati-
ves que s'h: apropen, amb la possibilitat de fer comandes en línia (com, per
exemple, una merceria de Barcelona: www.merceriasantaana.com). i casos
anecdotrcs. com la botiga virtual d'oli d'oliva d'un negoci familiar de les
Garrigues (www.vila.turincon.com). creada per dos adolescents amb pro-
graman qraturt (Ribalta, 2000).
6. Conclusions
El sector de la comunicació local a Catalunya, a principi de 2000, exhi-
beix una vitalitat notable i un dinamisme significatiu, ja tradicionals en les
darreres decades. Així, no s'aprecia de cap manera que la creixent globa-
litzactó de la comunicació hagi comportat una minva del seu estat de salut.
sinó més aviat al contrari: I'arribada de I'era digital, paral·lelament a una
multiplicació de I'oferta d'arnbit estatal i internacional, ha estimulat l'apa-
rició i la consolidació d'experiencies de comunicació local.
Les magnituds purament quantitatives en donen testimoni: a final de
1999, existien a Catalunya més de 600 periódics locals i comarcals (sense
comptar el ric món de les publicacions d'entitats cíviques i associacions),
unes 350 ofertes proqramatiques en FM, 15 en OM (per bé que en radio
no es pot parlar d'iniciatives estrictament locals, ja que la majoria d'emis-
sores formen part de cadenes d'arnbit catala o estatal) i no menys de 97
televisions locals. I si sortim de l'arnbit deis mitjans tradicionals, es consta-
ta que Internet és I'escenari d'una autentica explosió d'experiencies de
comunicació associativa, local i comarcal. A Internet, no solament es veri-
fica la vitalitat de la comunicació local a Catalunya, sinó que, a rnés, es
demostra la importancia del sector local en I'evolució del conjunt del siste-
ma de cornurucació, ja que les iniciatives d'arnbit local han estat decisives
per a la unplantauó d'lnternet a Catalunya.
En contrast amb la comunicació global a la Xarxa i amb algunes inicia-
tives de comunicació local tradicional (per exemple, algunes emissores
adherides a cadenes), en l'arnbit local els continguts deis espais virtuals són
més propers a la realitat social: trobem webs d'associacions, empreses i ins-
titucions, que poden accedir a la condició de mitjans de comunicació qra-
cies als baixos costos de difusió que ofereix Internet. La riquesa de la vida
local es reforce, també, amb les possibilitats que ofereix Internet amb el
correu electroruc, els forums de debat i les transaccions interactives. Així,
la Xarxa reuneix, sirnultaniarnent. la máxima capacitat de globalització i de
proximitat.
No obstant aixo, la vitalitat de la comunicació local a Catalunya no hau-
ria d'ocultar les fraqilrtats del sistema, que deriven de la dispersió, hetero-
gene'ltat i feblesa económica, I que comporten, almenys, tres perills o ris-
cos per al seu desenvolupament futur: I'excessiu amateurisme (actualment
una gran quantitat d'experiencies de comunicació local depenen gairebé
exclusivament d'entusiastes voluntans), I'excessiva politització (particular-
ment, en els mitjans i webs municipals o impulsats per les diputacions pro-
vmcials) i l'excessiva comercralització (que podria acabar amb el carácter
autenticarnent local de molts mitjans, els quals podrien passar a convertir-
se en repetidors de continquts de referent estatal o internacional).
La nostra analisi demostra que la viabilitat del sector passa per una savia
combinació de tres motors: el voluntariat, I'administració pública i l'ern-
presa privada. No en sobra cap; calen tots tres. El voluntariat ha d'aportar
la dosi necessaria d'entusiasme, creativitat i independencia; I'administració
pública ha de subministrar el financarnent directe o indirecte per a la
supervivencia de gran part del sector, pero també ha d'articular un marc
normatiu que el protegeixi i I'estimuli (i aquesta és una de les assignatures
pendents, particularment pel que fa a la televisió), i la iniciativa privada ha
de captar recursos publicitaris i ha de crear estructures empresarials solides,
amb capacitat per afrontar I'immediat futur comunicatiu multimedia i glo-
balitzat.
Malgrat tot, es pot afirmar que, en el nou panorama digital, el paper i
la responsabilitat que pertoquen al sector públic en materia de comunica-
ció local són més grans que els que li corresponen pel que fa a altres
arnbits comunicatius i, evidentment, superiors als de la societat civil i als del
sector privat. Per tal d'evitar el perill d'esclerosi, les institucions i els orga-
nismes locals han d'entendre les noves loqiques de la convergencia mul-
timedia i de la comunicació digital i adoptar una vertadera política inte-
grada i cooperativa de producció i difusió digital de continguts de proxi-
mitat a escala local. La capacitat d'articular les polítiques culturals, sanita-
ríes, educatives, comunicatives i de benestar social al voltant de les xarxes
telernatiques (pero sense oblidar els mitjans tradicionals) hauria de consti-
tuir, en el futur, l'eix de les polítiques locals de cornurucació.
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A final del segle Xs, les politiques de comunicacio a
Catalunya estan marcades per dos grans factors: la
influencia de la Unió Europea en l'ámbit legislatiu i
com a marc de referencia de les tendéncies a seguir, i
la importancia creixent de les accions encaminades a
la construcció de la societat de la informacio. Aquest
capítol analitza els aspectes principals de les
polítiques de comunicacio de la segona meitat deis
anys 90 en els ámbits catalá, estatal i europeu, tot
distingint-ne les árees d'aplicació més importants:
indústries culturals, audiovisual, telecomunicacions i
societat de la informacio.
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(6) Corrussió Europea (1999) PnnClplOS y
cuearces de lapofltlca comunltana en el sec-
tor audiovisual en la era digital, COM (1999)
657 final, 14 de desembre de 1999 URL
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1. Introducció
El període compres entre 1996 i 2000 s'ha caracteritzat per una gran
activitat en el camp de les polítiques de comunicació tant a la Unió
Europea (UE) com a l'Estat espanyol i Catalunya', Aquesta dinamisme es
deu a la importancia cada cop més gran que ha adquirit el macrosector de
la cornurucació dins de les societats de capitalisme avancat, fet que l'ha
convertrt en un agent estrateqic per al desenvolupament polític, econornic
i social deis palsos i regions de la UE, Així mateix, el procés de construcció
de I'anomenada societat de la informació ha generat un gran nombre d'i-
niciatives encaminades a regular-ne el creixement i I'impacte sobre les
societats europees.
En aquest sentit, cal descriure i interpretar, des de la perspectiva
catalana, I'efecte que les normatives europea i espanyola exerceixen sobre
el desenvolupament del sistema comunicatiu i quin impacte poden tenir
sobre la societat i la cultura catalanes,
2. les polítiques de comunicació
de la Unió Europa (UE)
2.1. La política audiovisual de la UE:
algunes assignatures pendents
La política audiovisual de la UE es basa en tres pilars: un marc norma-
tiu, per assegurar la lliure circulació de productes d'aquest arnbit': unes
polítiques de suport a la indústria del sector, especialment rnitjancant el
programa MEDIA', i una estrategia comuna en materia de tecnologies
audiovisuals i telernatiques'. El programa MEDIA, en la seva versió més
recent (2001-2005), té com a principal novetat la proposta d'adaptació de
I'audiovisual a I'era d'lnternet. La participació de la indústria catalana en
aquest programa es canalitza a través de la MEDIA Antena Catalunya
(www.media-cat.com).
Des de la perspectiva de Catalunya, la política audiovisual europea sem-
bla insuficient en dos aspectes: la defensa de la descentralització i la garan-
tia del pluralisme i la protecció de la televisió pública (Moragas i Prado,
2000), Pel que fa a la primera qüestió, la política europea ha estat més
avrat abstencionista i ha donat per bones les restriccions imposades per
alguns estats a la televisió de proximitat (Moragas i Garitaonandía, 1995),
Quant a la segona, les emissores públiques (inclosa la CCRTV) es traben ara
enfrontades a unes propostes de regulació que poden dificultar-ne serio-
sament la supervivencia,
Les limes estrateqiques sobre política audiovisual anunciades a final de
1999 per la nova Cornissió" no presenten cap novetat destacada, a part
d'una retorica més centrada en els nous reptes de I'era digital. D'altra
banda, es declara el principi de separació entre la regulació del transport i
la deis continguts, encara que, en absencia d'una política europea anti-
concentració clara, aixo no passa de ser una retorica preleqislativa.
2.2. La política de telecomunicacions de la UE
El panorama actual de les telecomunicacions a Europa s'assembla ben
poc a la situació deis anys 80, en que els mercats nacionals estaven mono-
politzats per megaempreses públiques. En aquesta transformació, la
Comissió ha tingut un gran protagonisme, ja que ha actuat com a motor
del canvi. A partir de 1996, amb la plena liberalització deis serveis basics i
les xarxes, I'acció de la Comissió s'ha centrat a supervisar I'aplicació de les
decisions preses i a adoptar alguns instruments legals complementaris. Pero
el més remarcable del nou període és I'ascens al primer pla de les polítiques
de societat de la informació, que tendeixen a integrar en un marc comú les
polítiques audiovisuals, de telecomunicacions i de R+D, tal com s'explica a
continuació. Aquest canvi d'orientació ja es va perfilar el 1997 en el Llibre
verd sobre la convergencia (Comissió Europea, 1997), on la UE anunciava,
explícitament, una nova frontera de les seves polítiques de comunicació.
2.3. De les polítiques de comunicació
a la política de la societat de la informació
La UE desplega, en aquest nou árnbit, una amplia activitat a I'entorn de
tres eixos: les estrateqies industrials, les polítiques de R+D' i les activitats de
divulgació i promoció destinades a estendre la influencia de les noves tec-
nologies i a construir una societat de la informació per a tothom. D'aixo se
n'ocupa la Direcció General de la Societat de la Informació, de nova crea-
ció", que té la tasca de coordinar iniciatives que en I'anterior organigrama
corresponien a les direccions generals III (lndústria), IV (Competencia) i XIII
(Telecomunicacions, Mercat de la Informació i Recerca), i de la qual ara
depen la Information Society Promotion Office (lSPO) (www.ispo.cec.be).
L'objectiu final d'aquesta política és promoure el desenvolupament deis
nous serveis i de les noves activitats economiques, amb la finalitat d'esti-
mular el creixement economic i crear Ilocs de treball. Aquesta necessitat de
crear una societat de la informació per a tothom planteja un problema ben
important per a les polítiques de la comunicació: la redefinició deis serveis
públics d'informació. Més enllá de les primeres passes sobre la disponibili-
tat (en xarxa) de les informacions de I'administració, com s'argumenta en
el Llibre verd sobre la in forma ció del sector públic en la societat de la
informació (Comissió Europea, 1998), cal revisar les condicions d'accés del
públic a les informacions (imposició de peatges).
A Catalunya, la creació del Comissionat per a la Societat de la
Informació (vegeu més endavant) respon a aquest mateix objectiu de dina-
mització i coordinació de projectes, per afrontar els nous reptes. Per aixo.
els responsables de la política catalana faran bé si pressionen tots els orqans
possibles perqué la política europea no continui al marge deis grans pro-
blemes de les regions i els petits parsos d'Europa, sovint limitats per I'apli-
cació del principi de subsidiarietat, que en aquest terreny sembla més una
renúncia que una aposta pel desenvolupament tecnolóqic i la identitat cul-
tural europea.
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3. Les polítiques de comunicació d'árnbit estatal
a Espanya
Durant la primera legislatura del Partit Popular (1996-2000), l'árnbit en
que van donar-se més intervencions públiques va ser el de les telecomuni-
caoons. Aquest protagonisme no deriva tan sois del profund procés de
desregulació que ha experimentat aquest sector, sinó també de la inciden-
cia creixent de les telecomunicacions en els mitjans de comunicació tradi-
cionals i en els nous mitjans (Internet). Ens referim a I'espectacular i políti-
cament controvertida participació del gran operador Telefónica en el sec-
tor deis mitjans de cornunícació" i Internet (Terra Networks), L'alianca de
Telefónica amb el BBVA, anunciada el febrer de 2000, va provocar una
gran commoció en I'opinió pública espanyola, per la concentració de mit-
jans i les implicacions polítiques que tenia,
Aquests moviments demostren que la convergencia-entre telecomuni-
cacions i mrtjans de comunicació és un fet indiscutible, Ja no podem refe-
rir-nos a les polítiques de televisió al marge de decisions relatives a infraes-
tructures, tecnologies, operadors i serveis de telefonia, i viceversa, El punt
calent de la política audiovisual del període --la regulació de la televisió
digital per satellit i els seus continguts (els drets del futbol, amb més pre-
cisió)-- s'ha resolt en un marc molt més ampli, en el qual I'administració
estava drrirnint qüestions relatives a infraestructures i tecnologies (els
satellits, els descodificadors, el futur de les xarxes de cable), a estrateqies
industrials (diversificació del negoci de Telefónica cap al sector deis contin-
quts), a presa de posicions davant del futur telernatic. etc., peró. sobretot,
a la gran Iluita per I'hegemonia deis grups de comunicació i, indirectament,
per I'hegemonia política.
Srmultaniarnent a aquest gran debat, i sovint barrejant-s'hi, altres qües-
tions relatives al sector televisiu han aparegut de manera intermitent en
primer pla, sense que s'hagi arnbat a prendre decisions: és el cas de la
reforma pendent de la televisió pública a Espanya, la creació d'una autori-
tat de I'audiovisual, el pie desenvolupament del sistema auton6mic de tele-
visió I I'aplicació de la Ilei de televisió local. Pel que fa a la radio, el desple-
gament del marc legal ha comportat un traspas a les comunitats autono-
mes de les principals cornpetencies de regulació (sobretot I'atorgament de
llicencies d'ernissió). per la qual cosa el Govern central ha deixat de tenir-
hi un protagonisme destacat.
Les freqüendes I llicencies de radiodifusió digital i de telefonia rnobil
atorgades el marc de 2000, la darrera setmana de la legislatura, posen en
relleu, pero, que el Govern central encara deté competencies importants
sobre la radio, en absencia d'una autoritat reguladora independent.
El sector de les indústries culturals (editorial, audiovisual i de producció
discografica i multimedia) s'ha anat desenvolupant relativament al marge
de la interven ció pública directa, excepte el sector cinematografic, que
sobreviu en bona mesura qraoes al suport institucional.
Vist globalment, a escala estatal s'ha accelerat el procés de desregula-
ció del sector comunicatiu sense gaire polémica ni oposició, amb confu-
sions intermitents entre les polítiques de comunicació i la comunicació polí-
tica o partidista. Tot plegat ha provocat que hagin quedat sense resoldre
qüestions tan transcendentals com ara la reducció del deute i el control
dernocrauc de RTVE, la creació d'una autoritat de I'audiovisual, I'impuls a
les mdústnes de contmquts. el foment de la innovació tecnol6gica i la
implantació massiva de les xarxes telematiques. En paraules de Díaz Nosty
(1998: 15), "I'acció normativa no ha iniciat la necessaria redefinició deis
mecanismes de protecció democrática, és a dir, el codi de mínims que doni
sentit cívic a I'explosió de les indústries del pensament, la cultura i l'oci".
3.1. La distribució de les competéncies sobre comunicació
dins de I'organigrama institucional estatal
Segons I'article 149.1.21 de la Constitució, a l'Estat li corresponen les
competencies exclusives en materia de telecomunicacions, mentre que en
el terreny deis mitjans de comunicació, I'article 149.1.27 estipula un reqirn
de cornpetencies compartides entre l'Estat i les comunitats autonomes.
Lescornpetencies sobre cultura, incloent-hi cinematografia i sector edi-
torial, corresponen al Ministeri d'Educació i Cultura (www.mec.es). el qual
compta en el seu organigrama amb diverses direccions generals i ens ads-
crits, com ara la Direcció General del Llibre i l'lnstitut de la Cinematografia
i les Arts Audiovisuals.
El ministeri competent en materia de telecomunicacions i sector radio-
televisiu és el de Foment. Dins del ministeri, l'area o secció que s'ocupa
concretament d' aquests aspectes és la Secretaria General de
Comunicacions (www.sgc.mfom.es). que se subdivideix en set subdirec-
cions generals. Malgrat l'existencia, des de 1997, de la Comissió del
Mercat de les Telecomunicacions, Foment deté directament el gruix deis
poders en la materia: reglamentació, regulació de I'accés al mercat, gestió
de I'espai radioelectric i fixació de les tarifes maxirnes i mínimes.
Des de 1991, a Espanya hi ha el Consell Assessor de les
Telecomunicacions, com a orqan consultiu del Govern en el qual participen
representants de tots els sectors de I'administració (estatal, autonómica i
local) i de la societat civil implicats en les telecomunicacions.
El Reial Decret Llei 6/1996 va instaurar a Espanya, per primera vegada,
I'embrió d'una autoritat reguladora del sector, la Comissió del Mercat de
les Telecomunicacions (CMT: www.cmt.es). torca al!unyada encara de les
les que funcionen a d'altres paises europeus i als Estats units". Es tracta
d'una entitat amb personalitat jurídica propia i amb una autonomia qües-
tionable respecte al Govern", ja que esta adscrita al Ministeri de Foment i
el Consell de Ministres en nomena tots els integrants (president, vicepresi-
dent i set membres, amb un mandat de sis anys renovable una vegada) i
els pot destituir. El seu nivel! competencial també esta torca limitat a tas-
ques d'assessorament i administratives (aplicació i seguiment de la norma-
tiva viqent), els seus poders reglamentaris són practicarnent nuls i els de
sanció, torca limitats (Montero i Brokelmann, 1999: 122-149). l.'érnbit pre-
ferent d'intervenció de la CMT és el de les telecomunicacions, si bé té algu-
nes cornpetencies en materia audiovisual, particularment en televisió digi-
tal d'accés condicional (de fet, es divideix en un Comité Audiovisual i un
de Serveis de Telecomunicacions). En tot cas, no té cornpetencies sobre els
continguts, i la seva intervenció se centra generalment en la salvaguarda
de la competencia en el mercat.
En el terreny radiotelevisiu, la CMT es troba en concurrencia amb altres
orqans de regulació o control, fonamentalment amb el mate ix Ministeri de
Foment (que deté extensos poders sobre la regulació de la televisió priva-
da i sobre els continguts televisius en general, a més de les atribucions més
rellevants en materia de telecomunicacions, com ja s'ha dit) o bé amb el
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Consell d'Administració de RTVE, que existeix i funciona al marge de la
Comissió, amb les seves propies normes i vincles amb el poder executiu i
amb les cambres parlarnentánes. particularment amb el Congrés deis
Diputats, que acull una comissió permanent de control de RTVE.
3.2. La política de telecomunicecions"
En materia de telecomunicacions, els successius governs espanyols del
període 1986-1999 han assumit amb torca diligencia I'aplicació de les
duectrius de desregulació formulades per la Comissió Europea, de forma
que la liberalització completa deis mercats d'infraestructures i serveis va
tenir Iloc, a Espanya, el desembre de 1998, tan sois 11 mesos més tard que
als principals paises comurutaris, cosa que significa que el Govern no es va
acollir a la moratoria de cinc anys (a partir del gener de 1998) acordada per
als parsos comunitaris amb infraestructures menys desenvolupades
(Montero i Brokelmann, 1999:60),
La desregulació de les telecomunicacions a Espanya ha consistit en dos
moviments o operacions que s'han desenvolupat amb tempos diferents:
d'una banda, la privatrtzació del capital de Telefónica i de Retevisión
(Montero i Brokelmann, 1999:91), i de I'altra, I'aprovació de la legislació
necessária per liberalitzar plenament el sector, que es va iniciar durant el
mandat socialista 13 pero que no va culminar frns al' aprovació, sota mandat
del Pp, de la l.lei 11/1998 General de Ielecornunicacions". Aquesta llei, que
va significar la plena adaptació del reqim jurídic espanyol a les directives
europees (Montero i Brokelmann, 1999), considera les telecomunicacions
com a "serveis d'interes general" liberalitzats pero sotmesos a diverses
limitacions i obligacions de servei públic, amb I'objectiu de garantir que els
mecanismes del mercat no perjudiquin els interessos generals bastes. espe-
cialment la garantia del servei universal (accés de tots els usuaris als serveis
bastes, amb independencia de la seva localització geografica i a un preu
assequible) que ha d'oíenr Telefónica per la seva posició d'operador domi-
nant.
3.3. La política eudiovisuet"
La política de comunicació governamental en el terreny radiotelevisiu
s'ha centrat en la regulació deis nous serveis digitals, per satellit i terres-
t~, /
En materia de radio, les mesures més remarcables han estat I'atorga-
ment de 350 noves lhcencies privades de FM (Reial Decret 1388/1997) i I'a-
provació del Pla Tecnic Nacional de la Radiodifusió Sonora Digital Terrenal
(Reial Decret 1287/1999), que preveu l'existencia de sis canals múltiplex
amb capacrtat per a fins a 36 programacions (18 d'arnbit estatal, 12 d'am-
bit autonornic I 6 d'arnbit local), RTVE i les corporacions autonorniques dis-
posaran de sis programacions cadascuna.
Pel que fa a la televisió, les novetats principals del període han estat la
creació de les dues plataformes de televisió digital per satellit (Canal
Satélite Digital i Vía Digital) I I'aprovació, rodejada en una primera fase
d'una estrident polernica, d'un marc legal per a la televisió digital, amb
nombroses disposicions sobre la transmissió de senyals per satellit i cable.
També cal destacar I'adaptació de la legislació espanyola a les directives
is
europees
No hi ha hagut novetats destacables en el terreny de la política cine-
matografica durant el període analitzat, ja que la darrera norma important
en aquest arnbit és la Llei de Protecció i Foment de la Cinematografia (Llei
17/1994), aprovada durant la darrera legislatura socialista i encara en
vigor. El Govern ha promulgat dos decrets de desenvolupament d'aquesta
Ilei, un que liberalitza les quotes de distribució i flexibilitza les quotes de
pantalla (81/1997) i un altre que estableix diversos mecanismes de foment
i promoció del cinema espanyol (1039/1997).
3.3.1. Regulació de la televisió analógica
Pel que fa a la televisió pública anal6gica, queden Iluny les propostes de
privatització d'un deis dos canals de TVE formulades tímidament pel PP
durant la darrera legislatura socialista. Elsgrans temes de debat sobre RTVE
(el déficit". el doble financarnent, la professionalització deis organismes de
direcció i control) no només no s'han resolt, sinó que s'han agreujat.
En materia de televisió autonómica, el debat ha girat al voltant de la
reforma de la Ilei del tercer canal (46/1983), amb I'objectiu de permetre
que les comunitats aut6nomes privatitzin totalment o parcialment els seus
canals. També en aquest sentit, el PPs'ha desdit d'algunes de les seves pro-
postes electorals que anunciaven intencions privatitzadores. Ben al contra-
ri, el mateix Ministeri de Foment va demandar, a final de 1998, I'ens públic
Radiotelevisión de Canarias per viola ció de la Ilei del tercer canal, ja que
havia concedit la gestió del seu canal auton6mic, Telecanarias, a una
empresa privada amb participació de Sogecable, que havia guanyat el con-
curs públic convocat pel Govern canario
Quant a la televisió privada, les actuacions més remarcables han estat
la modificació del sostre de participació en el capital de les empreses con-
cessionaries (que passa del 25% al 49%) i I'autorització de la seva cotitza-
ció a borsa (Llei 50/1998).
En materia de televisió local hertziana, no hi ha hagut cap modificació
del marc jurídic ja existent (Llei 41/1995). No obstant aixo. la manca d' un
pla tecnic estatal de freqüencies ha paralitzat el procés de legalització del
sector. Segons diverses fonts, les causes poden ser de tipus tecnic (relatives
a les freqüencies per a la televisió digital terrestre), pero també una manca
d'interes del Govern central per desenvolupar la Ilei de televisió loca!". la
qual cosa ha comportat les protestes de diversos governs auton6mics, com
el de Catalunya i el de Castella-Ia Manxa.
Una disposició que afecta igual totes les modalitats de televisió és la Llei
22/1999 de modificació de la Llei 25/1994 de transposició de la directiva
Televisió sense Fronteres, que obliga les televisions a destinar un 5% deis
ingressos al financarnent de Ilargmetratges i telefilms europeus. Aquesta
norma '9 també proclama el dret deis teleespectadors a coneixer amb una
antelació suficient els continguts de les programacions televisives (es pre-
tén, així, acabar amb I'ominosa practica de la contraprogramació).
3.3.2. Regulació de la televisió digital
Pel que fa a la regulació de la televisió digital, es poden distingir clara-
ment dues etapes: la primera, durant I'any 1997, marcada per I'aspra Ilui-
ta politicomediatica a I'entorn de les naixents plataformes digitals (I'ano-
menada guerra del iutboi) i la segona, el 1998, en que I'alta tensió políti-
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3.3.2.1. Televisió digital per satel-lit
La política governamental en materia de televisió digital per satel-lit va
estar precedida per una mesura inédita a Espanya: la Llei 37/1995, de
Telecomunlcacions per Satellit, aprovada a les acaballes de la darrera legis-
latura socialista, declarava que la televisió per satellit no tindria la consi-
deració de servei públic essencial de titularitat estatal, amb la qual cosa el
sector quedava plenament liberalitzat".
L'aprovació del Reglament Tecnic i de Prestació del Servei de
Telecomunicacions per Satellit (Reial Decret 136/1997) va coincidir amb
una forta aqitació política i mediatica arran de la posada en marxa de les
dues plataformes de televisió digital per satellit, Canal Satélite Digital i Vía
Digital, La polémica es va centrar en un aspecte clau per al financament
d'aquestes noves ofertes audiovisuals: els sistemes de descodificació. El
mateix 31 de gener de 1997, el govern va aprovar el Reial Decret Llei
1/1997 sobre ús de normes per a la transmissió de televisió, que pretenia
adaptar a la leqislació espanyola, per via d'urqencia, la Directiva comunita-
ria 95/47/CE. Aquest Reial Decret Llei, convertit en Llei el 3 de maig de
1997", va generar una forta polémica perqué trnposava el sistema de codi-
ficacró que preveia utilitzar la plataforma Vía Digital, I'anomenat
Multicrypt"- Canal Satélite Digital, que emetia des del mes de gener amb
un sistema descodrficador diferent, va recórrer contra la Ilei davant de les
autoritats comunitaries, les quals van exigir al Govern espanyol que modi-
fiqués aquesta disposició per considerar-la contraria al dret cornunitari. El
13 de setembre de 1997, el Govern promulgava el Reial Decret Llei
16/1997, que eliminava I'obligatorietat de qualsevol de les dues tecnolo-
qies pero estipulava la necessitat de compatibilitat entre els sistemes (GRE-
TEL, 1998:298),
Aquesta va ser la faceta més visible de la política governamental en
materia de televisió per satellit. Paral·lelament, pero, es va posar en marxa
la plataforma Vía Digital, coincidint precisament amb la reforma de la Ilei
deis descodlfrcadors. el 15 de setembre de 1997, En el capital de la socie-
tat hi havia, com a soci principal, Telefónica (35%), empresa privada pero
amb vincles legals i polítics amb el govern, juntament amb un seguit d'ern-
preses púbhques de comunicació relacionades d'alguna forma amb el
govern (TVE Temática, TVe, Telemadrid, C9 i Televisión de Galicia) (Díaz
Nosty, 1998:292),
Ésa la Ilum d'aquesta participació indirecta del Govern com a part inte-
ressada en el litiq: que s'ha d'interpretar la seqüencia normativa descrita,
així com I'aprovació de I'anomenada ltei del futbol (21/1997, de 3 de
juliol). Aquesta norma tenia com a objectiu declarat "garantir els drets deis
consurmdors a accedir a les retransmissions audiovisuals deis esdeveni-
ments esportius d'especial rellevancia [si bé] el principal objectiu (. .) [era]
establir límits a la retransmissió d'esdeveniments esportius en codificat"
(Montero I Brokelmann, 1999:615), El veritable cavall de batalla eren els
drets de retransmissió de la Lliga de Futbol Professional (LFP), que Ilavors
es disputaven les dues plataformes rivals. Canal Satélite Digital tenia avan-
tatge, perqué havia comencat a emetre abans que la seva competidora i
pels contractes preexistents entre Sogecable i la LFPper a les retransmis-
sions de Canal-r.
La Ilei preveu I'elaboració d'un cataleq anual d'esdeveniments esportius
que, per la seva especial rellevancia social, s'hauran de retransmetre en
obert. El responsable de fer aquest cataleq és un organisme nou adscrit al
Ministeri d'Educació i Cultura, el Consell per a les Emissions i
Retransmissions Esportives, format per 52 membres representatius de les
parts interessades i de sectors significatius de la societat civil". Pel que fa a
la Lliga, la Ilei estableix un complicat mecanisme que reconeix que almenys
un partit de cada jornada sera considerat d'interes general i s'haura d'eme-
tre en obert; tret d'aixo, els operadors de televisió codificada podran con-
tractar drets de retransrnissió.
3.3.2.2. Televisió digital terrestre. Cornpetencies compartides
amb les autonomies
Segons Montero i Brokelmann (1999:545-546), "el legislador espanyol
ha respost amb agilitat al procés de digitalització" de la televisió terrestre,
Ja en la Llei 66/1997 s'estipulava que la televisió digital terrestre seria un ser-
vei públic, peró no s'hi feia la reserva per a l'Estat, a diferencia de la majo-
ria de les anteriors Ileis estatals sobre televisió, sinó que en repartia la titu-
laritat amb les comunitats autonornes. La plena regulació d'aquesta activi-
tat va arribar el 1998 amb la promulgació del Pla Tecnic Nacional de la
Televisió Digital Terrenal (Reial Decret 2169/1998) i el corresponent
Reglament Tecnic i de Prestació del Servei. Aquest pla preveu I'establiment
de 48 canals en tres bandes de freqüencies diferents; cadascun transpor-
tara, almenys, quatre programacions diferents. Esreserven quatre canals per
a cobertura estatal (sense possrbilitat de desconnexions), nou per a cober-
tura estatal amb desconnexions regionals i per a cobertura específicament
autonómica i local, i 35 per a altres serveis,
Les televisions hertzianes existents tenen garantit el seu accés a les xar-
xes diqitals", pero el més interessant del Pla és la creació de noves televi-
sions amb emissions exclusivament digitals, és a dir, de plataformes digitals
terrestres, Les bases del concurs per al' adjudicació de tres deis canals de
cobertura estatal es van aprovar l' 11 de gener de 1999; el guanyador va ser
el consorci Onda Digital, encapcalat per Retevisión. Una altra novetat remar-
cable és que, per primera vegada, les comunitats autónomes podran ator-
gar concessions de televisió digital regional a empreses privades.
3.3.3. Regulació de la televisió per cable
Durant el període objecte d'analisi, I'activitat normativa en el terreny de
la televisió per cable té el seu principal referent en la Llei General de
Telecomunicacions (11/1998, de 24 d'abril), que va derogar (en sentit libe-
ralitzador i d'acord amb la normativa comunitaria) la Llei de
Telecomunicacions per Cable (42/1995, de 22 de desembre) en tot alió rela-
tiu a les telecomunicacions, pero que practicarnent no va alterar les dispo-
sicions d'aquesta darrera en materia de difusió televisiva,
Previarnent, el Govern havia promulgat el Reglament del Cable (Reial
Decret 2066/96), que detallava el procediment per a la constitució de les
demarcacions territorials i per a la concessió de les llicendes corresponents.
L'Estat es va dividir en 43 demarcacions i es van concedir 37 ílicencies de
cablejament, que cobreixen una població de 32 milions d'habitants.
Catalunya va quedar dividida en tres demarcacions, amb característiques
sociodemografiques similars, com a resultat d'un acord institucional entre
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ajuntaments, diputacions i Generalrtat de Catalunya". La Ilei autoritza
Telefónica a operar a les 43 demarcacions, pero el Govern va acordar, el
desembre de 1998, que hauna d'esperar abans de fer-ho 24 mesos, a
comptar a partir de la data d'atorgament de les llicencies deis segons ope-
radors (per tant, la data d'entrada de Telefónica en el mercat del cable,
sota la marca Imagenio, variara d'una demarcació a I'altra).
4. Les polítiques de comunicació a Catalunya
Les polítiques de comunicació de la Generalitat s'han caracteritzat per
un enfocament sobretot lingüístic i cultural, centrat en les qüestions relati-
ves a la recuperació i la normalització de la Ilengua i la cultura catalanes.
Aixo s'explica per la precaria situació objectiva en que es trobaven en el
moment de la restauració de I'autonomia catalana, perotarnbé pel fet que
les competenues de la Generalitat en les diferents rnateries objecte da-
questes polítiques eren torca limitades (particularment en el cas de les tele-
comunicacions, pero també en el de la radiotelevisió), excepte en el terreny
de la cultura, en que I'autonomia catalana ha tingut sempre cornpetencies
plenes.
Un segon enfocament rector de les polítiques comunicatives catalanes
deis darrers anys ha estat el propiarnent polític, concretat en dos vessants:
I'afirmació de I'autonomia catalana enfront del poder central de l'Estat
(vessant polrtrcoterritoriel) i la incidencia del Govern sobre els mitjans de
difusió púbhcs (pluralisme).
Aquestes preocupacions o enfocaments predominants continuen
vigents, tal com s'argumenta més endavant, pero apareixen cada cop més
cornbmats amb una nova perspectiva económica, industrial i tecnológica,
propia de les expectatives i les prevencions que genera I'arribada de la
societat de la informació.
El nomenament de Jordi Vilajoana, antic director general de la CCRTV,
com a conseller de Cultura i el de Miquel Puig, antic comissionat per a la
Societat de la Informació, com a director general de la CCRTV posen en
relleu que la convergencia entre sectors comunicatius ja no és un vaticini
teonc, sinó una realitat. El conseller Vilajoana, en la seva primera compa-
reixenca davant de la Comissió de Cultura del Parlament (23 de rnarc de
2000), afirmava: "La cultura és també una gran área d'intercanvis, I'espai
on les indústries culturals posen en contacte la creació amb el consum i, en
funció d'aixo, una de les arees amb un potencial de creixement econornic,
de negoci I d'ocupació més evident. Igualment, hem de tenir plena cons-
ciencia deis reptes que per a la política cultural representen la revolució tec-
nológica i I'anomenada cibercultura" (Vilajoana, 2000).
Algunes de les mesures i actuacions més recents de la Generalitat, com
ara la creació del Comiss.onat per a la Societat de la Informació i de
l'lnstitut Catala de les Indústries Culturals, denoten clarament una presa de
consciencia a I'entorn d'aquestes qüestions.
4.1. La distribució de les competéncies sobre comunicació
dins de I'organigrama institucional autonómic
Dins de I'organigrama de la Generalitat hi ha diversos órgans amb com-
petencies, directes o indirectes, sobre polítiques de comunicació. Els prin-
cipals són el Departament de Cultura (que intervé en el sector editorial i
fonografic, la premsa i el sector audiovisual i cinematografic), el
Departament de Presidencia (al qual esta adscrita la Direcció General de
Radiodifusió i Televisió i, inicialment, el Comissionat per a la Societat de la
Informació) i, com a empresa pública, la Corporació Catalana de Radio i
Televisió (CCRTV), També intervenen en aquests sectors, si bé de forma
tangencial, el Departament d'lndústria, de Comete i Turisme i el d'Econo-
mia, Finances i Planificació. A principi d'abril de 2000, la Generalitat va
crear el nou Departament d'Universitats, Recerca i Societat de la
Informació, encapcalat per Andreu Mas-Colell, al qual s'adscriura el
Comissionat.
En els darrers anys, hi ha hagut novetats significatives en I'organigrama
de I'administració de la Generalitat, directament relacionades amb les polí-
tiques de comunicació. El 1996, es va crear el Consell de l'Audiovisual de
Catalunya". El juny de 1998, la Generalitat va constituir el Comissionat per
a la Societat de la Informació, organisme encarregat de coordinar i impul-
sar les polítiques relacionades amb les tecnologies de la informació i la
comunicació.
A principi de 2000, la Generalitat va crear l'lnstitut Catala de les
Indústries Culturals, com a "instrument del Govern de la Generalitat de
Catalunya per executar les polítiques de suport a les empreses culturals en
general, i per desplegar les mesures i accions de suport al sector audiovi-
sual en particular", segons el conseller de Cultura (Vilajoana, 2000),
Aquest institut, encarregat de coordinar les polítiques culturals i comuni-
catives deis diferents departaments i organismes de la Generalitat, comp-
tara amb línies de credit de fins a 8,000 milions anuals per a les seves tas-
ques de promoció i suport a les indústries culturals catalanes,
4.2. La política lingüística i la seva incidencia
en els mitjans de comunicació
Com s'ha indicat, l'análisi de les diferents actuacions del Govern catala
en materia de comunicació, des de principi deis 80, revela l'existencia d'al-
menys una constant o element transversal: la qüestió lingüística, La preo-
cupació per la recuperació de l'ús públic del catala inspira moltes de les
actuacions de la Generalitat. En aquest context, la promulgació de la Llei
de Política Lingüística de 1998 (Llei 1/1998) va comportar novetats nor-
matives importants per als mitjans de comunicació i les indústries culturals
catalanes, particularment per a la radio i la televisió privades, així com per
al cinema, En aquest sentit, algunes de les principals actuacions de la
Generalitat en la legislatura passada en el terreny deis mitjans de comuni-
cació o les indústries culturals pertanyen més aviat a la política lingüística
que no a la política de comunicació, tal com s'explica a continuació. Per
aixó, aquesta qüestió apareix en diversos capítols d'aquest informe i en un
capítol especial dedicat a la Ilengua i els mitjans de cornunicació".
4.3. Política audiovisual i de televisió
En materia de televisió local hertziana, el Govern de la Generalitat va
aprovar, I'octubre de 1996, el Decret 320/1996, de regulació del reqirn jurí-
dic de les televisions locals per ones terrestres, en aplicació de les com-
petencies que la Llei de Televisió Local li atorqava. Entre altres aspectes, el
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Decret estipula que la meitat del temps d'emissió reservat pels canals locals
a obres europees s'haura d'ocupar amb "obres d'expressió originaria en
qualsevol Ilengua oficial de Catalunya" , de les quals almenys el 50% seran
en cata la (art. 14). D'altra banda, el Decret conté les bases del concurs per
a l'adjudicauó de lhcencies de televisió local (convocat el 2 d'octubre de
1996), al qual es van presentar 981 sollicituds en un total de 408 munici-
pis. El concurs no s'ha pogut resoldre perqué el Ministeri de Foment no ha
aprovat el pla tecnic de frequencies preceptiu, com s'explica més amunt.
La Generalitat ha presentat un recurs contenciós administratiu contra
aquesta passivrtat del Govern central. Així doncs, el sector de la televisió
local a Catalunya continua existint en reqim d'alegalitat.
Sobre televisió per cable, el Parlament de Catalunya va promulgar, el
juliol de 1996, la Llei 8/1996, de regulació de la programació audiovisual
distnbuida per cable, en exercici de les competencies en la materia que li
concedia la Llei de Telecomunicacions per Cable de 1995. La Ilei catalana
estipula les mateixes obligacions de programació en catala que el decret
320/1996 esmentat. Pero el més remarcable d'aquesta norma és la creació
del Consell de l'Audiovisual de Catalunya (CAC), una iniciativa reguladora
pionera a l'Estat. El reqim jurídic del CAC va quedar completat amb el
Decret 3/1997. Si bé es tracta d'un organisme amb cornpetencies fona-
mentalment consultives i d'assessorament, és un embrió d'autoritat regu-
ladora independent, les bases legals de la qual, en el moment d'escriure
aquest capítol, es troben en un procés de reformulació que li hauria de
suposar cornpetencies noves i més amplíes.
Pel que fa a les polítiques de promoció de la indústria audiovisual, el
Decret de creació del Cornissionat per a la Societat de la Informació
(DOGC, 4 de juny de 1998) estipula la constitució, al seu si, d'una Comissió
per a la Promoció del Sector Audiovisual, amb tasques consultives pel
Govern catala. En materia de suport a la producció, destaca el paper de
l'lnstitut Catala de Finances, que compta amb una línia de credit de 5.000
milions de pessetes anuals per atorgar préstecs a produccions catalanes
per cobnr fins a un 30% del seu cost. També és remarcable la intervenció
indirecta de I'administració en I'estímul de la producció audiovisual inde-
pendent a través de Televisió de Catalunya, la qual té previst invertir mil
milions anuals, durant els tres propers anys, en programes catalans
(Vilajoana, 2000).
A principi de 2000, la regulació del sector audiovisual a Catalunya es
trobava sota la influencia i I'impuls del debat general sobre mitjans audio-
visuals que va tenir Iloc al Parlament els dies 14 i 15 de desembre de 1999.
Aquest debat va desembocar en I'aprovació de la Resolució 3N1 del
Parlament, sobre els mitjans audiovisuals de Catalunya (Butlletí Oficial del
Parlament de Catalunya, 27 de desembre de 1999), que cornenca reconei-
xent que "el marc legal del sistema de comunicacions de Catalunya és
insuficient i inadequat a la realitat actual" i estableix un calendari per a la
seva revistó durant I'any 2000.
La primera concreció normativa d'aquest calendari va tenir Iloc el 26
d'abril de 2000, amb I'aprovació en el pie del Parlament de la Llei del
Consell Audiovisual de Catalunya, que modifica el reqirn legal d'aquest
orqarusrne i el dota de capacitat de sanció i de més poder de control.
També en reforce la independencia en relació amb el poder polític, ja que
estableix que deis deu membres del nou CAC, nou els nomenara el
Parlament, a proposta d'almenys tres grups parlamentaris i per majoria de
dos tercos de la cambra (el que fa deu, el president, el nomen a el Govern
de la Generalitat).
A més, la Ilei estableix un reqirn estricte d'incompatibilitats per als
membres, el mandat deis quals durara sis anys. Amb tot, el CAC continuara
essent un orqan eminentment consultiu, ja que la Ilei practrcament no li
atorga poders reguladors ni li concedeix les facultats d'atorgar i retirar
llicencies d'emissió, o de nomenar el director general de la CCRTV, que
queden en mans del Govern de la Generalitat".
4.4. Política cinemetoqrétice"
El sector cinematografic mereix un tractament separat del conjunt de la
producció audiovisual, per les particularitats del producte, la seva inciden-
cia determinant en la resta del sector i, pel que fa a Catalunya, la profun-
da crisi en que ha entrat als darrers anys. La caiguda de les xifres de Ilarg-
metratges catalans converteix aquest arnbit en l'autentica assignatura pen-
dent de les polítiques culturals i de comunicació a Catalunya.
Pel que fa a política cinematografica estrictament, durant la darrera
legislatura no es va aprovar cap norma ni mesura destacable, i la
Generalitat va continuar amb la seva política de subvencions. En realitat, la
decisió més remarcable (i polémica) relativa al sector és el Decret 237/1998
sobre mesures de foment de I'oferta cinematografica doblada i subtitulada
en Ilengua catalana (modificat pel Decret 201/1999), una norma més pro-
pia de política lingüística que no cinernatoqrafica". Aquest decret, que
desenvolupa la Llei de Política Lingüística, estipula quotes obliqatories de
distribució i d'exhibició de pel·lícules en catala: s'hauran de doblar o subti-
tular el 50% deis films distriburts amb més de 18 copies, i les sales hauran
de destinar un mínim anual del 25% deis dies al cinema en catala. La
norma havia d'entrar en vigor l' 1 de gener de 1999, pero la Generalitat ha
anat retardant-ne I'aplicació (ara prevista per a 1'1 de juny de 2000) davant
de I'oposició frontal que va provocar entre els sectors de la distribució i l'ex-
hibició a Catalunya, particularment les distribuidores nord-americanes, amb
les quals es van emprendre negociacions. Una sentencia judicial de febrer
de 1999 va declarar improcedents les sancions que preveia el Decret. Tot
plegat n'ha reduit I'efectivitat a la mínima expressió.
Davant d'aquesta situació, el conseller Vilajoana va anunciar al Parla-
rnent, el marc de 2000, un canvi de posició del govern catala respecte al
decret, que podria arribar fins a la retirada, si es constatés "que les distri-
buldores comencen a doblar de manera significativa". Mentrestant, la
Generalitat participara inicialment "en una part deis costos de doblatge i
de copiatge en els termes establerts des de 1989, que més endavant hau-
rien de ser modificats d'acord amb I'evolució del mercat" (Vilajoana, 2000).
4.5. Política redlotonice"
La política radiofónica de la Generalitat en el període estudiat també
esta clarament tenyida d'objectius de política lingüística, i té el seu referent
normatiu principal en el Decret 269/1998, que desenvolupa, entre altres
aspectes, les disposicions de la Llei de Política Lingüística sobre emissions en
catala. Així, el seu article 6 estipula que un mínim del 50% del temps d'e-
missió i un mínim del 25% de la programació musical de cada emissora
hauran de ser en aquesta lIengua.
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sencial era modificar el mercat, no
regular-lo", va explicar el conseller (Vtlajca-
na, 2000)
(31) Vegeu el capltol 3 d'aquest Informe,
"La rádro"
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Durant la
passada
legislatura, el
Departament de
Cultura va
continuar la seva
política de suport
genéric a l'ediciá
de llibres en
catalá, iniciada
el 1982
(32) El Pa/s. 25 de mar, de 2000
(33) Vegeu el caprtol 7 de l'mforrne, "Tres
mdustnes culturals d'edioó discontinua edl-
tonal. íonoqrahca , videoqráfrca"
No obstant aixo. no van ser aquestes obligacions el que va encendre la
polemice en aquest sector, sinó una altra derivació d'aquesta norma: el
concurs per a la renovació i I'adjudicació de llicencies d'emissió. El Decret
posava les bases per a la convocatoria d'un concurs públic per adjudicar 39
errussoresde FM, al qual es van presentar 61 candidatures. Aquest concurs
el va resoldre la Generalitat el 4 de maig de 1999, provocant una forta
polernica perqué no es van renovar tres llirencies de la Cadena COPE, la
qual va recórrer el concurs davant del Tribunal Superior de Justícia de
Catalunya. El 24 de marc de 2000
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aquest tribunal va fallar contra una
part de I'esmentat decret. Aixo significava I'anul·lació de la decisió de no
renovar a la COPE aquelles freqüencies, pero al mateix temps, segons la
Generalitat, també significava el reconeixement de "la bondat de la Llei de
Política Lingüística" . Les tres freqüencies objecte de la polémica hauran de
ser objecte d'un nou concurs, que corregeixi la desproporcionada (segons
la sentencia) puntuació atorgada a l'ús del catala.
A principi de 2000, un 35% de les freqüencies de FM a Catalunya (33)
pertanyia a cadenes d'arnbit estatal (el 1998, eren gairebé la meitat) i un
59% estava en mans de cadenes privades autoctones (percentatge que, el
1998, era del 35%). Aixo indica que la política radiofónica de la
Generalitat s'ha drriqit, darrerament, a potenciar un sector privat autóctono
4.6. Política de suport al sector editorial,
fonogridic i videogriJfic
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En les polítrques de la Generalitat en els sectors del Ilibre, I'edició de
música i el vídeo tornem a trobar el protagonisme de I'enfocament lin-
güístic (suport al catala). Així, durant la passada legislatura, el Departament
de Cultura va continuar la seva política de suport qeneric a I'edició de Ili-
bres en catala. Iniciada el 1982. El 1999, es van subvencionar 1.249 títols,
per un import total de 253,7 milions de pessetes. Les editorials que van
tenir més Ilibres subvencionats van ser Enciclopedia Catalana (182 títols),
Edicions 62 (151) i Columna (116).
Pel que fa al suport a I'edició de música en catala, el 1998 Cultura va
repartir 44,6 milions de pessetes entre diverses discografiques i grups
musicals, i va atorgar subvencions per valor de 23 milions per al doblatge
i la distribució de vídeos en catala.
5. Conclusions
Les primeres polítiques de comunicació van néixer en el marc de la rei-
vindicaoó deis drets humans, de la Ilibertat d'informació i del pluralisme
dernocratic. Posteriorment, aquestes polítiques van anar eixamplant els
seus punts de vista i van incorporar les noves idees d'identitat cultural i de
desenvolupament económic. Als nostres dies, les polítiques de comunica-
ció han d'ampliar els seus objectius, sense renunciar a cap deis anteriors,
en la direcció de construir una societat de la informació per a tothom. Les
transformacions deis darrers anys han cornencat a crear un escenari de
múltiples converqencies entre la comunicació, la cultura, les telecomunica-
cions i les formes d'organització de la societat. Es tracta d'un escenari
encara incomplet sobre el qual s'endevinen molts perills de concentració i
de centralisme contraris als interessos d'una política de comunicació de
futur per a Catalunya. Pero també s'entreveuen moltes oportunitats que es
podrien perdre si no s'afronta una política de comunicació global, que
sequita sent reivindicativa, enfront deis processos de concentració i de cen-
tralisme que també actuaran, i amb torca, en el nou panorama de la comu-
nicació en I'era digital.
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La situacio de la !lengua catalana als mitjans de
comunicació, en termes de grau de presencia o
abséncia, és l'objecte d'interés principal d'aquest
capítol, centrat a Catalunya. D 'una banda, s 'hifa
un repás del marc legal i de les iniciatives de políti-
ca lingüística en relació amb els mitjans de comu-
nicació. De l'altra, s'analitza l'estat de la qüestió a
la premsa, la radio, la televisió i el cinema i es
dibuixa un perfil d'altres mitjans i sectors.
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La llengua és
un deis aspectes
centrals deis
mitjans de
comunicació,
que, en
utilitzar-la,
contribueixen a
normalitzar-la i
a estendre'n l'ús
(1) Aquestes rnateixes previsrons s'aph-
quen per als rmtjans escnts (art 27 1)
1. Introducció
La Ilengua és un deis aspectes centrals deis mitjans de comunicació,
que, en utilitzar-Ia, contribueixen a normalitzar-Ia i a estendre'n l'ús o,
almenys, el coneixement.
A Catalunya, la situació s'ha caracteritzat pel domini rnediatic del cas-
tella i una certa tradició, molt revitalitzada a partir de la transició democra-
tica, de mitjans en cata la o de presencia d'aquesta Ilengua a mitjans on
conviu amb el castella. En qualsevol cas, el cata la s'ha situat en una sego-
na posició, més o menys distant del castella segons els mitjans i els sectors.
A final deis anys noranta, l'arnbit deis mitjans de comunicació ha estat
un deis centres d'atenció preferent de la política lingüística --i també, com
il·lustra per exemple el cas del cinema, un deis punts de conflicte--, que,
en aquest context, es proposava I'objectiu de fomentar-hi I'ús del catala.
Amb aquesta finalitat, i un cop consolidat un sector públic de mitjans en
cata la o amb una presencia important (de manera molt especial, els audio-
visuals, encapcalats per la Corporació Catalana de Radio i Televisió i inte-
grats també pels gestionats per les corporacions locals), s'entra en una
nova etapa orientada a promoure I'ús del cata la per mitja d'unes quotes (a
la radio privada de concessió, al doblatge de cinema) que, almenys en ter-
mes d'oferta, posin totes dues Ilengües en una situació similar. Aquestes
mesures --promogudes per la Llei de Política Lingüística de 1998 i, tal com
s'analitza més endavant, parcialment contestades almenys en alguns
camps-- coincideixen amb unes iniciatives que, des del sector privat de la
premsa, s'orienten en el mateix sentit: es tracta de la introducció d'una
doble versió lingüística, en catala i en castellá. a El Periódico de Catalunya
i Segre.
Tot plegat dibuixa un mapa relativament nou, en el qualla presencia del
catala augmenta. Al mateix temps, pero, l'area emergent deis nous mit-
jans, el món Iligat a la digitalització i a Internet, planteja incoqnites i rep-
tes nous.
2, Política lingüística i mitjans de comunicació
En l'arnbit de la Ilengua als mitjans de comunicació, I'acció reguladora
ha comportat algunes modificacions sobre el marc definit per la Ilei de polí-
tica lingüística de 1983. En particular, al costat de les previsions que ja ex'(s-
tien per als mitjans públics, s'introdueixen referencies als mitjans audiovi-
suals privats pel que fa a I'ús de la Ilengua i a la música cantada, a les
indústries culturals com ara el cinema i a les indústries de la Ilengua i la
informatica.
La Llei 1/1998, de Política Lingüística (DOGC 2553, de 9 de gener) --
que va ser aprovada amb els vots a favor de CiU, PSe, IC i el PI; els vots en
contra, per raons oposades, del PPi ERe, i I'abstenció del PCC--, introduía,
entre els objectius generals, "normalitzar i fomentar I'ús del catala en
l'Administració, I'ensenyament, els mitjans de comunicació social, les
mdústnes culturals i el món socioeconornic" (art.l.2.c). Amb aquesta fina-
litat estipulava que en els mitjans públics de radio i de televisió (gestionats
per la Generalitat i pels ajuntaments) "la Ilengua normalment emprada ha
d'ésser la catalana"', tot i que els dependents de les corporacions locals
"poden terur en compte les característiques de Ilur audiencia" (art.25.1).
Quant als mitjans de radio i de televisió de concessió, preveia que els
canals de televisió distribuida per cable i les televisions de qestió privada
d'ambit territorial de Catalunya haguessin de garantir que "com a mínim
el cinquanta per cent del temps d'ernissió de programes de producció pro-
pia de qualsevol mena i deis altres teleserveis que ofereixin siguin en Ilen-
gua catalana" (art.26.1 i 2). Pel que fa a les emissores de radio amb con-
cessió atorgada per la Generalitat, havien de garantir que" com a mínim el
cinquanta per cent del temps d'emissió" fos en catala, tot i que aquest per-
centatge és modificable per la Generalitat en funció de les característiques
de l'audiencia (art.26.3). A més, tant les emissores de radio com les de tele-
visió han de garantir "una presencia adequada de cancons produldes per
artistes catalans" i almenys el 25% de les cancons en catala (o en aranés)'
(art.26.5).
En els mitjans escrits, s'estableix la possibilitat de subvenció --amb "cri-
teris objectius de difusió, comercialització i ús del cata la", "i sota control
del Parlament o deis plens de les corporacions locals" -- de publicacions
periodiques de difusió general i d'arnbit local i comarcal que siguin total-
ment o rnajoritariament en catala (art.27).
En materia de cinema, la Ilei (art.28) preveu la possibilitat de fixar quo-
tes lingüístiques de distribució i d'exhibició. Aquesta iniciativa es concreta
en el Decret 237/1998, de 8 de setembre (DOGC 2725, de 16 de setem-
bre). En la distribució s'estableix I'obligació de doblar al catala les obres de
més de 60 minuts que es distribueixen en versió doblada a Catalunya en els
següents casos:
vsi superen les 16 copies (divuit en el període transitori);
vles obres d'animació adrecades al públic infantil, amb independencia
del nombre de copies (art.3.1.).
Sera en cata la almenys el 25% del cornput anual de copies doblades
distribuides a Catalunya (art.3.2)'.
En I'exhibició, I'oferta anual de les sales ha d'arribar a la proporció míni-
ma d'un dia de pel·lícula doblada al cata la per cada tres de pel·lícula dobla-
da al castella o a d'altres Ilengües.
S'ha remarcat que el cinema ha estat l'arnbit més controvertit de l'apli-
cació de la regulació lingüística: les empreses cinematografiques recorren
contra el decret, i el Govern central es manifesta favorable a les posicions
d'aquestes empreses: "El febrer de 1999, el mateix Tribunal Suprem avala
la política d'ajuts al cinema en catala --que havia estat impugnada pel
PSOE--, pero d'altra banda el Tribunal Superior de Justícia de Catalunya
suspen cautelosament I'aplicació del decret i n'invalida el reqirn de san-
cions" (Marí, 1999:724-725). Davant I'oposició de les distribuldores, agru-
pades a Fedicine (Federación de Distribuidores Cinematográficos), i deis
exhibidors, I'aplicació del decret es va ajornar fins a 1'1 de juny de 2000
(Decret 201/1999; DOGC 30 de juliol de 1999), i s'entra en una etapa de
negociacions entre el Govern catala i les distribuldores nord-americanes'.
El rnarc de 2000 el conseller de Cultura, Jordi Vilajoana (2000: 12),
defensava, en compareixenc;a al Parlament, que la solució "hauria de con-
sistir en la incorporació del catala a la política de doblatge de les compa-
nyies d'una manera sistemática i habitual, tot contemplant el nombre de
títols que les companyies americanes doblen a paisos de dimensions simi-
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S'ha remarcat
que el cinema
ha estat l'.ambit
més controvertit
de l'.aplicació de
la regulació
lingüística
(2) Eldecret que desenvolupa aquest punt
(Decret 269/1998) exclou d'aquesta obhqa-
CiÓ les errussores musicals espeuahtzades en
música clássrca o tolklónca (art 6 g)
(3) També en el cas de les obres subtitu-
lades es preveu que almenys una quarta part
del cómput anual ha siguI en catala (art 4)
(4) Les neqooaoons van cornencar el29
de gener de 1999 amb una reunió entre I'a-
leshoresconseller de Cultura, Joan Mana Pu-
jals, I el president de la Motron Prcture As-
sooation 01Amenca (MPAA) a Washington
D'altra banda, per a una anahs: del conllic-
te vegeu Jones, Daniel E (1999)' "Catalu-
nya davant la prepotencia de Hollywood
Mercats globals I cultures mrnontanes".
a Trlpodas, núm 7, Barcelona, malg, pag 47-
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Les mesures de
promoció del
catalá
aprofundeixen
en la linia que
ja s'havia
apuntat en la
televisiá per
cable i per ones
terrestres
(5) Les franges horánes d'audrenoa en les
errussores corneroals s'estableixen rmtrancant
una resoluoó (de 23 de juny de 1999, DOGC
2936 eJe22 de juhol)
(6) Vegeu, entre eJ'altres, tres punts de VIS-
ta sobre la sentencia a AvU/, E/ Pettodtco de
Cata/unya I la Vanguardia, de 25 de mar,
de 2000 Els entens relaoonats amb l'us del
catala representaven el 64,3% de la pun-
tuaoó total, davant del 35,7% que corres-
poruen al projecte de l'errussora
(7) En els rnateixos termes es rnarufesta-
va el Decret 320/1996, regulador del reglm
Jurldlc de les televrsrons locals per ones te-
rrestres,a t'arucle 14
lars a les nostres. i..l Pel que fa als costos de doblatge, la solució hauria
de comportar la participació inicial de la Generalitat en una part deis cos-
tos de doblatge i de copiatge en els termes establerts des de 1989, i que
més endavant haurien de ser modificats d'acord amb I'evolució del mer-
cat". A més, el conseller es declarava disposat a retirar el decret per afa-
vonr un canvi d'actitud.
Les previsions de la L1eide Política Lingüística per a les emissores con-
cessionaries de radio es desenvolupen rnitjancant el Decret 269/1998, de
21 d'octubre (DOGC 2756, de 2 de novembre). Aquesta norma fixa que
l'ús del catalá --almenys el 50% del temps d'emissió-- s'ha de distribuir
equitativament en totes les franges horarias, si bé les emissores que for-
men part de cadenes d'ambit estatal, "en la totalitat o en part del seu
temps d'emissió, podran excloure d'aquesta obligació una franja horaria
d'un rnaxirn de sis hores consecutives de durada" (art.ñ.f.).
Pel que fa a la música cantada en catala, es computaran doble les emis-
sions que es facin en els períodes diaris de máxima audiencias (disposició
addicional 1.1.).
En resposta al recurs que va presentar COPEen no resultar renovada la
concessió de tres emissores d'aquesta cadena, el Tribunal Superior de
Justícia de Catalunya no va qüestionar la política de quotes de cata la a la
radio, si bé va estimar que hi havia una desproporció en la puntuació que
s'atorgava als concursants si utilitzaven la Ilengua catalana per damunt de
les previsions legals'.
En general, es pot considerar que les mesures de promoció del catala
aprofundeixen en la línia de política lingüística que ja s'havia apuntat en la
regulació de la televisió per cable i per ones terrestres. En concret, la L1ei
8/1996, de 5 de juliol (DOGC 2232), que regula la programació audiovi-
sual distribuida per cable fixava que "les entitats que presten el servei
públic de radiodifusió televisiva han de dedicar el 50% del temps de reser-
va destinat a la difusió d'obres europees a I'emissió d'obres d'expressió ori-
ginaria en qualsevol Ilengua oficial de Catalunya", tot garantint que
almenys "el 50% d'aquestes obres siguin en Ilengua catalana" (art.6.1 )'.
Estipulava també que les pel-licules, series o documentals doblats a una
Ilengua diferent de I'original s'havien d'oferir simultaniarnent com a mínim
doblats al cata la (art.6.2). Per la seva banda, el Decret 320/1996, d' 1 d'oc-
tubre (DOGC 2268), de regulació del reqim jurídic de les televisions locals
per ones terrestres, avancava que entre els criteris de valoració per al reqirn
de concessió es tmdria en compte "l'interes cultural i/o educatiu del pro-
jecte, valorant essencialment el foment de les diferents manifestacions de
la cultura catalana local", "la promoció de la Ilengua catalana, així com
específicament l'aranes, dins de l'arnbit territorial de cobertura de la seva
influencia" i "la creació d'emissores que realitzin la seva programació en
catalá, en zones poc o gens dotades d'estacions radiodifusores en aques-
ta Ilengua" (art.11).
En la compareixenca parlamentaria que va fer el conseller de Cultura,
Jordi Vilajoana (2000), el mes de marc de 2000 va identificar quatre objec-
tius prioritaris en el desenvolupament de les mesures lingüístiques per a la
legislatura en curs, tendents a augmentar la presencia del catala als mit-
jans de comunicació i en concret:
v' A la premsa diaria i, en especial, a la premsa esportiva i a la premsa
periódica de quiosc per arribar, a final de la legislatura, almenys al 30% de
tota la premsa venuda.
v A la radio comercial amb I'objectiu que, al final del període, més del
75% de les emissores d'FM emetin en catala.
v A I'oferta cinematografica, per la via del doblatge i de la producció de
pel·lícules en catala.
v Al mercat del vídeo, el DVD i el multimedia.
3. La lIengua als mitjans
3.1. Premsa
El gran canvi en l'arnbit de la premsa el protagonitza la introducció de
la doble edició --en catala i en castella- que, des del28 d'octubre de 1997,
publica El Periódico de Catalunya; un mes abans, l' 11 de setembre de
1997, el diari Segre de Lleida cornencava el mateix procés. A partir de I'e-
xistencia d'aquestes dues edicions hi ha a Catalunya set diaris d'informa-
ció general monolingües en catala que, conjuntament, I'any 1998 hi difo-
nien 157.919 exemplars (el 97,8% de tota la difusió).
Tot i la importancia d'aquest increment, la premsa diaria consumida al
Principat encara era, amb diferencia, sobretot en castella. Així, davant deis
quasi 158.000 (26,3%) exemplars en catala se'n venien 442.040 (73,7%)
en castella.
En l'ambit deis setmanaris en catala (en concret, setmanaris de paga-
ment sotmesos al control de I'OJD) s'observa, entre 1995 i 1998, una
tendencia a I'estabilitat, tant pel que fa a nombre de capcaleres (17-16)
com als exemplars difosos, a I'entorn deis 55.000. Així, el 1998 les 16
publicacions setmanals d'aquest tipus difonien 54.386 exemplars
(Departament de Cultura, 1999:237).
D Taula 1
Difusió de la premsa diaria d'informadó general editada a
Catalunya en catalá (1998)
Capcalera
El Periódico de Catalunya*
Avui
El Punt
Regió 7
Diari de Girona
Segre*
El 9 Nou (Valles Occidental)
Total
Difusió global
83.416
34.027
21.724
9.070~c------~~~
6.163
5.016
2.116
161.532
.e Només versió en catala.
Font: Elaboració propia a partir de dades de I'Oficina de Justificació de la Difusió (OJD).
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(8) Vegeu, en aquest mate" Informe, I'a-
partat 2 del capital 10, "La cornurucaoó lo-
cal" , elaborat per J vicenc Rabadan Tam-
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el capital 1, "La premsa", de Josep Lluls Gó-
mez Mompart I David Vrdal
D Taula 2
Difusió de la premsa diaria d'informació general editada a
Catalunya en castellá totalment o majoritáriament (1998)
- - - - - - - - - - - -- - --
Capcalera
La Vanguardia
El Periódico de Catalunya*
Diari de Tarragona
Segre*
Diari de Sabadell
La Mañana
Diari de Terrassa
El País**
El Mundo**
ABC**
Total
=Només edició en castella.
~ r Edició de Catalunya d' aquestes publicacions estatals.
Font: Elaboració propia a partir de dades de l'OlD.
-- -- --- - -- --- - --- - -- -
D'altra banda, també s'han produrt progressos en la presencia del
catala en la premsa especialitzada en viatges (Descobrir Cata/unya, men-
sual nascut el 1997, amb una difusió de 20.805 exemplars el 1998 segons
I'OJD), economia (Dossier Económic, setmanal aparegut el setembre de
1997), decora ció (el trimestral Eben, amb un tiratge de 10.000 exemplars
segons l'Associació de Publicacions Peri6diques en Catala) i altres camps.
En aquest sentit també cal subratllar que practicarnent tota la premsa
local i comarcal s'edita en catala de forma exclusiva o majoritaria. El 1999
els 14 setmanaris i els dos bisetmanaris d'aquest tipus amb control de
I'OJD eren en catala i, entre tots, difonien uns 47.000 exemplars.
La Ilengua utilitzada depen clarament del perfil sociolingüístic de l'area
on s'edita la publicació, ja que a zones amb major nombre d'habitants cas-
tellanoparlants s'acostuma a combinar la presencia del catala i del castella
en la publicació, tant en els continguts redaccionals com en la publlcitat"
/1
Capítol12
o Taula 3
Difusió de setmanaris locals i comarcals editats a Catalunya en catalá (1998)
Capcalera
El 9 Nou (Osona)
E19 Nou (Valles Oriental)
E13 de Vuit
Diari de Vilanova
La Veu de l' Anoia
Setmanari de I' Alt Empordá
La Comarca d'Olot
Hora Nova
L'Eco de Sitges
Nova Tarrega
Áncora
Forja
Vida
Setmanari Montbui
Rubricata
Total
Difusió 1998
la lIengua
9.252
Difusió 1999
9.326
3.945
6.009
5.953
4.!H6
4.257
6.035
5.939
5.240
3.379
3.3@7
2.315
1.772
1.153
1.366
U81
1.161
S66
1.144
ton
848
753
864
s.d.
Font: Elaboració propia a partir de dades de l'OJD.
- -
Aquesta tendencia de la premsa local i comarcal també s'observa en la
premsa pública municipal i en la premsa graturta. Així es pot observar a la
taula 4, tot i que només es recull la presencia de la Ilengua catalana a les
publicacions integrades en l'Associació Catalana de la Premsa Graturta
(ACPG).
En la línia deis ajuts a la premsa en catala. el Departament de Cultura
va destinar-hi I'any 1998 un total de 406.739.444 pessetes en tres grans
blocs d' actuació (http://cultura.gencat.es/llengcatlsocio/mitjans.htm i
Departament de Cultura, 1999:239):
.....Ajuts generals per a l'edició de publicacions periódiques en funció de
la difusió i deis números editats, amb 321.477.736 pessetes.
.....Ajuts per potenciar projectes específics de foment de la presencia del
catala a la premsa o de millora de les condicions de producció i viabilitat de
la premsa en cata la, amb 71.311.798 .
.....Ajuts per a la intensificació de l'ús de la premsa en cata la com a suport
publicitari d'esdeveniments culturals, amb 13.950.000.
46.375 47.196
Part I
La situació deis mitjans
D Taula4
Presencia del catala a la premsa gratuíta editada a Catalunya (1998)
Capcalera
Periodicitat diaria
L' Actualitat de Granollers
Periodicitat setmanal
Cap Gros
El Punt de Venda Girones/Pla de l'Estany
El Punt de Venda Selva
Reclam Osona/Ripolles/Selva
El Punt de Venda Baix Emparda
El Punt de Venda Alt Emparda
El Punt de Venda Garrotxa/Ripollés
El 29 d'Olot
Tot Sant Cugat
Tot Cal des de Montbui
Tot Mataró i Maresme
Tot Cerdanyola
El Mercat de l'Hospitalet
El Mercat de Badalona
El Mercat de Sabadell
El Mercat de Terrassa
El Mercat de Girana
El Mercat de Lleida
El Mercat de Manresa
El Mercat de Santa Coloma
El Mercat de Sant Boi
El Pregó de Terrassa
El Pregó del Valles
Periodicitat quinzenal
Freqüencia
El Forat del Vent
Magazine Valles
Periodicitat mensual
Secunderia
De pánxing Cerdanya
De panxing Bergueda
Reclam de la Cerdanya
Reclam Sabadell
Viure a Sant Cugat
L'Ham
Ebre Exprés
Zona Alta de Barcelona
La Marina
El Diari del Prat
Total
Tiratge/distribució* Presencia del
catalá (%)
Contingut
redaccional (%)
10014.000/setmana
32.000
31.068
20.818
20.000
19.260
19.191
14.813
13.500
14.151 *
2.000
32.000
10.044*
70.575*
56.042*
49.818*
44.902*
39.927*
39.639*
30.065*
29.891 *
28.405*
19.000
18.000
40.000
12.565*
25.151 *
24.268*
15.302*
15.000
15.000
15.000
12.000
7.000
4.500
27.067*
6.000
5.000
892.962
100
100
100
100
lQO
100
100
100
97
95
80
80**
50
50
50
50
50
50
50
50
50
30
30
·1
100
90
50
lOO
100
100
100
100
100
100
100
55~"'--~~-'~~~
50
s.d.
t. Distnbució graruua controlada per l'OJD.x < En aquest caso el 15 % és en castella i el 5 %, en angles.
Font: Elaboració propia a partir de dades de l' Associació Catalana de la Premsa Gratuita [en línia]: http://www.premsagratuita.com [Consulta:
Marc de 2000J.
3.2. Radio i televisió
La normalització lingüística en radio i televisió és més alta que no pas en
el cas de la premsa. S'ha assenyalat que tots dos mitjans "han pratagonit-
zat la normalització del consum mediatic en catala des del final de la dic-
tadura" (Terribas i Bosch, 1999:687).
Les Emissores de la Generalitat (Catalunya Radio, nascuda el 1983;
Catalunya Música, 1987; Catalunya Informació, 1992 i Catalunya Cultura,
1999) emeten íntegrament en catala, amb I'única excepció de la música. La
primera, generalista, s'ha consolidat a més com a líder d'audienda. Segons
dades de l'Estudio General de Medios (EGM) i per tant referides a individus
majors de 14 anys, I'any 1999 va tenir una audiencia de 559.000 oients,
109.000 més que la segona classificada, la SER(OM i FM). L'oferta pública
es complementa amb Radio 4 (de RNE) i COM Radio, un prajecte pramo-
gut per la Diputació de Barcelona a I'entorn del qual s'han associat nom-
brases emissores municipals, entre les quals el catala té una presencia majo-
ritaria",
En l'arnbit privat existeixen algunes cadenes o emissores que emeten
només en catalá, com ara Flaix FM, Flaixbac, Hot 70, Ona Catalana, RAC
105, Radio Estel, Radio Marina, RKOR, Segre Radio i 101.1 Igualada.
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Audiencia de les emissores de radio en catalá a Catalunya (1999)
Emissora
Emissores públiques
Catalunya Radio
Emissores municipals*
Catalunya Informació
Catalunya Música
Catalunya Cultura
RNERadio 4
Audiencia
559.0@0
156.000
i36.@00
29.000
~7""---"""""~2í.(i)00
13.0~00~----
Emissores privades
Flaix FM
RAC 105
Ona Catalana
Flaixbac
RKOR
Hot 70
Radio Estel
Segre Radio
101.1 Igualada
Radio Marina
259.000
67.000
29.000
____ , ~2~8~.0~0~0 ~
8.000
6.000
--~- 5.000
* La xifra correspon al que I'EGM considera municipals, barri i R.COM.
Font: Elaboració propia a partir de dades de l'Estudio General de Medios (EGM).------------------
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(10) Vegeu, en aquest rnateix Informe,
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(11) Ohva, l.luoa, Conxa Parramon I Jor-
di A Jauset (2000) "La mesura de l'us deis
rmtjans catalans, una quesnó pendent ", a
Sooetat Catalana de Cornurucaoó El (a/alá
als mft¡ans de ComUnlCdC/Ó SltudOÓ actual,
perspect¡ve5 Barcelona ínsntut d'Estudis Ca-
talans (en premsa)
D'altra banda, en les emissores que fan desconnexions s'ha genera lit-
zat la practica d'utilitzar rnajontariarnent el catala en la producció propia
en aquests períodes de temps. A més, també s'ha detectat una tendencia
a I'augment de la presencia del catala en emissores on practicarnent no es
parlava".
En aquest sentit, després de la resolució del concurs de concessió de
freqüencies de 1999, el 71 % de les emissores estaven obligades a emetre
més de la meitat del temps en catala (Vilajoana, 2000).
En síntesi, en el camp de la radio sembla que es confirma una tónica
favorable al cata la que, almenys en termes de consum, ja s'havia assenya-
lat per a I'any 1998. Així, Llúcia Oliva, Conxa Parramon i Jordi A. Jauset,
autors del capítol sobre consum de mitjans dins de la recerca sobre la Ilen-
gua als mitjans realitzada per la Societat Catalana de Comunicació, remar-
caven que només un 13% deis catalans escoltava radios monolingües en
castella: un 39%, monolingües en catala i un 48%, emissores on s'usaven
totes dues llenqües".
En el camp de la televisó. I'oferta esta integrada per:
V' Dos canals públics monolingües en catala. TV3 i Canal 33;
V' Dos canals públics rnajoritariarnent en castella. TVE 1 i La 2, pero amb
algunes franges horaries de desconnexió en cata la;
V' Dos canals privats en obert, Telecinco i Antena 3, que des de 1994
emeten en cata la a través del sistema dual algunes pel·lícules i alguns capí-
tols de series, així com també informació i, en el cas d'Antena 3, algunes
retransmissions esportives en catala.
V' Un canal privat de pagament, Canal-e, que esporádicament, a través
del sistema dual, emet pel-lícules en catala.
V' Segons el Iloc de residencia, una o dues televisions locals, que eme-
ten majoritariarnent en cata la.
V' Les dues plataformes digitals, Canal Satélite Digital (CSD) i Vía Digital,
amb els canals corresponents. El febrer de 1998 la CCRTV i CSD van fer un
acord en funció del qual Canal Satélite emetia 20 hores setmanals en
catala.
V' Altres emissores via satellit. que emeten en una gran pluralitat de
Ilengües.
En termes d'audiencia, TV3 ha tendit a ocupar la primera posició (1997
i 1998), tot i que I'any 1999, amb una quota de pantalla del 22,1 %, va ser
superada per Antena 3, que va arribar al 22,2 %, Aixó no obstant, el con-
sum de televisió és, majoritáriarnent, en castella. Així, per exemple, I'any
1998, en que TV3 va ser líder d'audiencia amb un 23,6%, el consum en
catala se situava al voltant del 30% (afegint-hi el 5,7% de Canal 33).
Val la pena tenir en compte la hipótesi que hi ha una correlació entre
I'increment de I'oferta de televisió en cata la i I'augment del consumo Per a
l'any 1998 I'estudi citat d'Oliva, Parrarnor. i Jauset (en premsa) feia notar
que quan hi emetien tres de les set cadenes convencionals (entre les vuit i
un quart de nou del matí) l'audiencia de televisió en catala era del 58,5%,
cosa que portava els autors a pensar que si augmenta I'oferta en catala,
també n'augmenta el consumo D'acord amb el que avance aquest mateix
estudi, la tendencia es confirmava I'any 1999 en la franja compresa entre
les 13h 45 i les 14 hores: les quatre cadenes que emetien en catala en
aquest període (TVE 1, Antena 3, TV3 i Canal 33) concentraven el 62,1%
de l'audiencia.
Un estudi del Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS) per a 1998
il-Iustra la relació entre Ilengua i televisió per als teleespectadors catalans".
A quasi la meitat de la població (48%) li era indiferent la Ilengua de l'e-
missora; un 32% deia que preferia veure televisió en catala i un 20%, en
castella,
l.'análisi de I'ús de la Ilengua en l'arnbit de la televisió local és forca com-
plexa per la falta de dades homologa bies. El centenar d'emissores identifi-
cat en el cens de 1'lnCom el desembre de 199913 declarava que el cata la era
la Ilengua utilitzada molt majoritarlarnent en la producció propia (informa-
tius, retransmissions d'actes locals, magazines, programes d'entreteniment)
i el castella (i, en menor mesura, l'anqles) dominava en la producció aliena
(ficció, programes de videoclips).
3.3. Cinema
L'estudi de la presencia del catala al cinema s'ha d'emmarcar en el con-
text de la situació del sector a Catalunya". En aquest sentit, s'ha assenya-
lat com, després d'un període de crisi, entre 1988 i el final deis anys 90
s'observen símptomes clars de reactivació --I'any 1998 el nombre de sales
arriba a 587; els espectadors, als 26,7 milions; i la recaptació supera els
18.000 milions de pessetes (Departament de Cultura, 1999:224)-- i,
simultaniarnent, s'afebleix la producció".
El cinema, dones, es configura com un arnbit important en el qual --com
ha remarcat Marí (1999:724)-- el catala té una presencia molt reduída: "La
política de subvenció va aconseguir un Ileuger increment de les estrenes
doblades al cata la a comencarnent deis anys noranta, pero la tendencia va
decaure després: el 1997 sois un 1,8% deis espectadors van poder veure
films en catala [... ] només 82 copies sobre més de 3.600 (un exigu 2,25%)
eren en cata la " .
Les xifres relatives a I'any 1997 mostren com de cada 10 pel·lícules,
només 0,6 van ser en catala (en versió original, doblades o subtitulades) i
9,4 en castella (vegeu la taula 6). Ésciar, dones, el predomini de les pellku-
les en castella i, preferentment, doblades en aquesta Ilengua.
L'analisi diacrónica il·lustra la durabilitat d'aquesta tendencia. Així, entre
1992 i 1998 (tots dos inclosos) les majors nord-americanes van doblar al
catala només 24 pel-Ikules" , amb una mitjana de quatre copies per títol
(La Vanguardia, 29 de setembre de 1999). El conseller de Cultura puntua-
litzava, en la cornpareixenca parlamentaria de marc de 2000, que entre
1996 i 1998 "el consum de cinema en catala va ser només de l' 1,7% com
a mitjana i no per manca de públic o de demanda, sinó per manca d'ofer-
ta" (Vilajoana, 2000: 11).
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Presencia del catalá al cinema a Catalunya (1997)
Versió original
Doblades
Subtitulades
Total
Catala Castella
PelIícules
34
34
Espectadors
113.442
321.233
1.311
435.986
Pellícules
149
536
446
1.131
2
70
FOn!' La Vanguardia, 29 de setembre de 1999.
(17) A final d'octubre de 1999, la Gene-
raluat de Catalunya I el Govern de les Bale-
ars van arribar a un acord perqué es po-
quessm exhibir a les IlIes les pel IIcules
doblades al catalá Entre novembre I de-
sembre es calculava que les pel IIcules do-
blades navien unqut més de 26 500 espec-
tadors (,httpJlnosaltres vtlaweb corrwtaweb/
cerca_u notICla'p_ldlnt= 150736>[Consulta
Abril de 2000j)
(18) SIno s'mdrca, aquest apartat es bao
saen les dades íaohtades pel conseller Vila-
joana (2000) al Parlament el mes de mar,
(19) Sabaté,Joan(1999) Lapub/¡Cltaten
cetete Barcelona Poruc
En aquest context, el setembre de 1999, poc abans de les eleccions
autonomiques. cinc de les set majors nord-americanes (Buenavista
International, de la corporació Disney; Hispano Fox; i Ulp, que distribueix a
Europa els productes d'Universal, Paramount i Metro Goldwyn Mayer) i
dues distribuidores independents catalanes (Filmax i Lauren Films) anun-
ciaven que doblarien voluntariarnent 18 pellícules d'exit al catala i amb un
nombre de copies similar al de la versió en castella. Segons les informa-
cions difoses a la premsa (29 de setembre de 1999), aquesta mesura va ser
mtepretada pel Departament de Cultura --que és qui en va fer l'anunci
públic-- com un gest de bona voluntat del sector davant I'ajornament del
Decret 237/1998. També es considerava una mena de test per valorar-ne
la rendibilitat.
En el marc d'aquest acord, entre els mesos d'octubre de 1999 i marc
de 2000 es van estrenar set pel·lícules doblades al catala: Tarzan, Rudolph,
Música del cor, Amb el món no n 'hi ha prou, Segrestant la senyoreta
Tingle, La platja i Agnes Browne". Segons el conseller Vilajoana (2000: 11),
en conjunt se'n van posar en circulació 65 copies; en quatre mesos van
aconseguir més de 300.000 espectadors i, en el cas d'Agnes Browne, l'e-
xit per copia va ser més gran en cata la (14.819 persones en veuen 9 copies
entre el 29 d'octubre i el 2 de desembre de 1999; per tant, es poden cal-
cular 1.646,5 espectadors per copia) que no pas en castellá (amb una mit-
jana de 1.361 espectadors per copia, ja que 19.054 persones veuen 14
copies durant el mateix període).
3.5. Altres mitjans i sectors"
Hi ha poques dades que permetin dibuixar la presencia del catalá en la
publicitat, pero cal remarcar alguna contribució important com ara la de
Joan Sabaté". Quan la publicitat va lIigada als suports convencionals
(premsa, radio, televisió), acostuma a ser --encara que no sempre-- en la
mateixa lIengua que el rnitja que la vehicula, per bé que el grau de nor-
malització tendeix a ser una mica més baix. Així, per exemple, els espots
en cata la a Ielevisió de Catalunya --en que el catala és la lIengua de la pro-
gramació-- van passar de representar el 92% al 94% durant el 1999. En
rad.o. la publicrtat en catala es troba també per sota de les emissions, tant
en general com en el cas específic de les emissores municipals (Corominas,
Díez i Bergés, 1999: 54-55).
De forma més general, i d'acord amb Sabaté (1999:74), no hi ha rela-
ció proporcional entre I'ús del catala que fan els anunciants i I'ús social de
la Ilengua, més redurt en el primer caso
En les tanques publicitaries i opis (objectes publicitaris il·luminats) s'ha
detectat una tendencia a augmentar la presencia del cata la, per bé que
encara hi ocupa una posició minoritaria. Entre els mesos de maig de 1997
i de 1999, va passar del 26% al 38% i del 18% al 22%, respectivament.
En el camp del vídeo ha augmentat espectacularment el nombre de
copies en catala que s'han venut: de les 17.400 el 1995 a les 210.000 de
1998. Aquest creixement es deu, sobretot, als exits de Les tres bessones,
les produccions de Disney i Dream Works i, més en general, a I'animació
infantil.
En la indústria fonografica, s'editen uns 120 fonogrames en catala
anualment", xifra molt reduida.
En el sector delllibre, I'any 1998 es van editar 7.028 títols en catala" i
es van facturar més de 34.000 milions de pessetes, cosa que representava
un increment en la facturació del 4,5% en relació amb I'any anterior. A
més, en comparació amb I'any 1997, els tiratges mitjans també van aug-
mentar --en concret, 675 exemplars-- i van arribar als 3.825 exemplars.
En el DVD, durant el 1999 el cata la es va incorporar a 18 títols, per
rnitja de la col·laboració entre el Departament de Cultura i Lauren Films;
una iniciativa que es preveia continuar i ampliar a d'altres productores. Un
altre tipus de col·laboració que s'ha d'esmentar és la que van protagonit-
zar l'any 1999 Televisió de Catalunya i Enciclopedia Catalana per fer sis
DVD a partir del programa emes amb exit per TV-3 Catalunya des de I'aire
<http://www.tvc.es>.
En general, la col·laboració amb I'empresa privada (Barcelona
Multimedia, Zeta Multimedia, Enciclopedia Catalana) per garantir la
presencia del catala en els productes multimedia era la tónica anuncia-
da pel conseller de Cultura, Jordi Vilajoana, al Parlament el marc de 2000.
En relació amb Internet, l'analisi de la presencia del cata la escapa als
parametres utilitzats per als mitjans de comunicació convencionals i, com
assenyalen Antoni Esteve, Albert Benet i David Domingo en un estudi
monoqrafic", és més adient plantejar-Ia en termes de presencia que no pas
de quotes. Pels autors, el dinamisme en l'ús d'lnternet a Catalunya no
comporta més utilització del cata la a la Xarxa que en d'altres arnbits
socials. En aquest sentit, i de forma resumida, aquest estudi identifica un
ús del catala dominant als webs de les administracions públiques =peró
només a les catalanes-- davant d'una presencia mínima als webs d'institu-
cions privades (siguin cercadors, mitjans de comunicació o empreses). Aixo
no obstant, els autors matisen que dins del sector privat també hi ha
diferencies: el catala domina a escala local i comarcal entre els mitjans; en
els cercadors especialitzats en els Paisos Catalans; i en els mitjans exclusi-
vament digitals.
4. Conclusió
A l'hora de fer un batane de la situació, cal considerar els aspectes posi-
tius i els negatius. Entre els primers, s'ha d'assenyalar que, amb I'excepció
clara del cinema, es detecten avencos en l'oferta de mitjans en catala en
tots els camps. Així, la presencia del cata la es troba consolidada en els rnit-
jans audiovisuals públics, on a més aconsegueix audiencies importants
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(com illustren. per a 1999, el lideratge d'audiencia de Catalunya Radio o
la segona posició de TV3 o, a escala local, emissores de radio o de televisió
municipals); s'ha incrementat també a la radio privada de concessió; a la
premsa (particularment per la via de la doble edició d'EI Periódico de
Catalunya i de Segre, i també per la consolidació de la premsa local i
comarcal d'informació general); fins i tot a les tanques publicitáries o al
vídeo.
En general, I'increment de I'oferta de mitjans en cata la ha comportat un
augment significatiu de l'audiencia. Aixo --que de forma particular ja es va
manifestar amb la posada en marxa de TV3-- s'ha pogut observar també
amb la doble edició d'EI Periódico de Catalunya o, a una altra escala, amb
les emissions en catala per a Catalunya que realitzen les cadenes privades
de televisió Antena 3 i Telecinco.
Malgrat tot. la lIengua catalana continua ocupant una segona posició.
Tot i la varietat de situacions, a títol de síntesi, podem assenyalar que en
termes de consum de premsa diaria o de consum televisiu la (des)propor-
ció es pot xifrar a I'entorn d'un 30% en catala per un 70% en castella.
Entre els reptes o problemes a resoldre, cal esmentar la situació del
cata la al cinema (i, de retruc, també a la indústria videografica i al DVD) i,
sobretot, la manera d'encarar la digitalització, un fenomen lIigat a d'altres
de tipus diversos com ara la mundialització, la liberalització o també la mul-
tiplicació de canals de tot tipus (lIigats, per exemple, a les anomenades pla-
taformes digitals). És indiscutible que la normalització del cata la requereix
una presencia en aquest arnbit, on no es pot plantejar en termes de quo-
tes. En aquest context, i quan la normalització en l'arnbit mediatic conven-
cional és, com hem vist, relativa, es planteja, en expressió de Josep Gifreu"
(1999), una "nova frontera digital" per al procés de normalització, de
moment, encara plena d'interrogants.
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1. Introducció
Navegant per Internet (d'ara endavant, la Xarxa), els professionals deis
periódics impresos (PI) comparteixen amb molts deis seus lectors el rol de
cibernautes que circulen per un sistema mundial de Ilocs sense centre ni
fronteres. Seguint els impulsos de la interactivitat, recorren fins allá on
poden o volen les rutes Iliures, arborescents i canviants de la hipertextuali-
tat, que multiplica els Ilocs abordables sense imposar-ne cap com a port de
destinació. Al Ilarg d'aquests itineraris troben nous temes per incorporar
als temaris de I'actualitat i noves fonts d'informació de les quals extrauran
noves dades per construir millor les seves trames i arguments. La Xarxa es
fa present en la premsa com a tema i com a sistema de fonts.
Molts PI generen també periodics digitals (PD) que donen feina a una
nova mena de periodistes, els ciberperiodistes. Aquests PD, derivats deis PI
que els alimenten, coexisteixen amb d'altres PD, autonorns en relació amb
qualsevol PI. Pera hi ha diversos factors que expliquen aquesta irrupció i
multiplicació de PD: I'estalvi de despeses d'impressores, paper, distribució i
recic\atge o destrucció deis exemplars retornats; el fet de disposar d'un
espai il·limitat per als textos i d'un mercat global i creixent per reclutar-hi
lectars i anunciants; la capacitat de fer ofertes noves que els PI no poden
formular, qracies als recursos específics de la Xarxa: interactivitat, hipertext,
multimediatica. La premsa es fa present a la Xarxa en forma de PD derivats
o bé autonorns.
En usar la Xarxa com un sistema d'actors i de fonts i en inserir-s'hi com
a Ilocs nous, els periodics utilitzen dos recursos basics: la interactivitat i l'hi-
pertext.
Malgrat que s'utilitzi cada vegada més un tercer recurs, sens dubte molt
important i atractiu pera no tan basic com els dos anteriors, la multime-
diatica. entesa com la integració del text escrit amb la música, el so, la veu
i la imatge, el component principal deis missatges que circulen per la Xarxa
continua sent el text escrit, la paraula escrita. Precisament ara, quan tants
pro fe tes de la civilització de la imatge donen per marta la paraula impresa
o pretenen que una imatge val per mil paraules, la Xarxa demostra una
vegada més allo que ja sabíem pel Ilibre i per la premsa: que la paraula
escrita --sigui com sigui i en el suport que sigui-- és imatge, paraula icóni-
ca. Pera, aquesta paraula iconice. quins textos compon?, quins missatges
ens comunica? La cibernavegació acull aquí una paradoxa. Per un costat es
mou Iliurement en els vaivens de la interactivitat i les rutes arborescents de
la hipertextualitat, que provoquen la sensació que cap relat no queda tan-
cat, cap argumentació conc\osa, que proporcionen la consciencia allibera-
dora que tots som coautors de textos oberts a més textos i més coautors.
Per l'altre. s'encalla, decebuda, en la mera reedició digital d'allo ja publicat
o emes o documentat, d'allo derivat deis mitjans tradicionals, com si, tec-
noloqicarnent trencadara en les practiques establertes i incontrolable en les
seves transfarmacions, la Xarxa encara no pogués oferir estrenes ni inau-
gurar models en molts deis seus \loes. Els més optimistes esperen que la
dinámica mateixa de la Xarxa, en transformació i mai no del tot transfor-
mada, així com la imminent diversificació deis suports més en lla de I'ordi-
nadar, provocaran un reflux deis continguts merament derivats per deixar
pas a la irrupció esc\atant de continguts nous. Els pessimistes, en canvi,
pronostiquen que, conquerida la Xarxa pel cornerc electronic i els anuncis
publicitaris, la qüestió axial ja no sera optar entre el que és derivat o el que
és innovador, sinó tenir o no tenir ganxo per atrapar i retenir anunciants i
clients en Ilocs solids on --ja que s'ha de vendre i anunciar-se-- I'entreteni-
ment predominara sobre la informació, que passara a ser, fins i tot, un sim-
ple titular efímer o una trivial informació-entreteniment (infotainment).
En aquestes circumstáncies tan difícils, els qui investiguen des de la teo-
ría social encara es troben en la fase de les primeres preguntes pendents:
és la Xarxa un nou mitja de comunicació de masses o s'ha de pensar en un
altre tipus de comunicació? Dominique Wolton (Mallaval, 1999) nega que
sigui un mitja. Boullier (1999) observa que la pregunta esta mal plantejada:
l'analisi s'ha de fer aplicació per aplicació, servei per servei, ÚS per ús; lIa-
vors, certs serveis podran ser qualificats de mitjans, mentre que d'altres no.
N'hi haura prou amb els conceptes i les teories existents o potser fara falta
ni més ni menys que un nou paradi-gma (Pulcini, 1997)? Que passa quan es
dilueixen les fronteres entre comunicació individual i de masses, producció
i recepció, original i replica, privat i públic (Neverla, 1998b)? Quin concep-
te d'efectes sera el pertinent? Quines relacions comunicatives constitueixen
la interactivitat i la rnultimediática (Weischenberg, 1998)?
Amb tot, relacionar la Xarxa amb la premsa remet, d'entrada, a tres pro-
cessos de canvi interrelacionats: el de la Xarxa, el deis PI i el deis PD.
Cadascun influeix sobre els altres i en resulta inflult. La Xarxa mateixa és en
plena transformació. Sempre transformant-se i mai no del tot transforma-
da i sense assolir, dones, una estructura definitiva, va passant d'una forma
a I'altra, marcada pel signe de la rapidesa i la irnprevisibilitat. Les forces que
la mouen no són tan 5015 dintre seu i en la tecnologia corresponent, sinó
també en estructures, accions i processos socials, econornícs. polítics i cul-
turals intensament interrelacionats.
Acostumats a pensar els PIen termes de sistema estatal, regional o local
i a reservar certs arnbits més amplis (Unió Europea, Europa, Occident, el sis-
tema mundial) tan 5015 a alguns casos excepcionals, amb els PD experi-
mentem un canvi de perspectiva radical: s'estenen per una Xarxa mundial
que travessa totes les fronteres polítiques. Hi ha, dones, una notable asi-
metria entre la Xarxa, els seus PD i també altres Ilocs --que actuen a escala
mundial-- i els PI --que normalment es mouen dins d'unes fronteres deter-
minades.
Alhora, si busquem a la Xarxa Ilocs on poder obtenir les informacions,
les explicacions, els entreteniments, els serveis i els anuncis publicitaris que
acostumem a trobar als PId'informació general, descobrim aviat que els PD
només constitueixen una part d'aquests lIocs. Els PD competeixen entre si,
pero també, i sobretot, amb molts lIocs creats per emissores de radio,
canals de televisió, agencies de notícies i actors no rnediatics, que van des
de les grans empreses alienes als mitjans tradicionals (Pérez-Luque, 1998)
fins a grups i persones amb recursos econornics molt escassos.
2. La Xarxa a la premsa
La Xarxa es fa present en els continguts de la premsa --PI i PD-- de dues
maneres: com a tema de I'actualitat periodística narrada i comentada i com
a sistema de fonts d'informació sobre I'actualitat periodística i la seva con-
textualització.
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2.1. La Xarxa, tema de I'actua/itat periodística
La Xarxa és, en els ternans de I'actualitat periodística, un tema genera-
dor de narracions I arqumentaoons. Apareix a la premsa --PI i PD-- amb
més treqüencia, extensió i profunditat que en els audiovisuals i els seus
Ilocs. luna bona part de les dades, les idees, els judíos i els prejudicis publi-
cats sobre la Xarxa han estat recollits a la Xarxa mateix, utilitzada com a
sistema de fonts.
Quan la premsa fa el salt de la narració sobre la Xarxa a I'argumenta-
ció que Interpreta I avalua les seves confiquraoons. els oracles deis profe-
tes predominen sobre les teories deis investrqadors. Fins que alguns nous
relats informatius que apel·len a la realitat obliguen la premsa mateixa a
rnatrsar.
És la Xarxa una paradisíaca acracia ecuménica. un espai lhure i allibera-
dor obert a la comunicació igualitaria de tothom? El f999 "augmenta el
nombre de cibernautes i de Ilocs, s'anuncien accessos múltiples i diversos
a la Xarxa més enlla de I'ordinador personal =rnitjancant el receptor de
televisió, el telefon portátil, algun sistema de navegació que I'usuari tingui
mstallat al cotxe, etc.-- i es perfila la Xarxa com el sistema que reuneix
totes les tecnologies, I'instrument per fer qualsevol cosa i connectar-se
amb tot" (Le Monde In teractif, <http://www.lemonde.fr> [Consulta
12.10.99]), pero" el nombre de Ilocs visrtats pels cibernautes disminueix -
-per concentrar-se en els principals-- i la durada d' aquestes visites també"
(BBC News Online: Sci/Iech. <http://www.bbc.com.ub [Consulta
25.08.99]). Fins i tot els millors cercadors no compleixen el que se'n podria
esperar: que facin una recerca completa per tots els Ilocs. El novembre de
1999 només havien catalogat un 16 % deis 800 milions de pagines que lu
havia a la Xarxa; una mmoria molt petita, molt selecta.
És la Xarxa una font inexhaurible de dades, siqruficats, coneixements,
serveis i plaers? Amb una freqüencra creixent ens arriben notícies que la
Xarxa també s'utilitza amb altres finalitats: pornografia; difusió de falsos
rumors, de sexisme, de racisme o de violencia; preparació i perpetració de
delictes; comurncació delinqüent-delinqüent I delinqüent-víctima; violació
de secrets d'estat. d'institucions o d'empreses; invasió i especulacions amb
la intimitat d'altri; castiq --indiscriminat o selectiu-- mitjancant virus
mforrnatics. EIs usos perillosos provoquen I'alarma periodística quan són
diriqrts contra allo que destaca més en la Xarxa ara per ara: I'expansió a
tata maquina del cornete digital als paises centrals.
És la Xarxa un espai Iliure i alliberador, exempt de controls estatals I
internacronals? D'una banda, la d'allo que s'anuncia públicament, es pre-
paren normes i organismes encarregats de controlar els Ilocs i els moví-
ments; de I'altra, la de les maniobres secretes, es denuncien mecanismes
d'espionatqe inforrnatk reals o suposats muntats, sobretot, per la super-
potencia que va teixir la Xarxa i que I'estén. Alhora, s'adverteix els ciber-
nautes del perill d'una "addicoó patológica", de fer un "ús compulsiu" áe
la Xarxa. I també apareix la consciencia del hiat que separa palsos i conti-
nents entre els qUI naveguen i els qui no naveguen per la Xarxa. Es tracta
d'una "divisió digital", com I'anomena Larry Irving, subsecretari de
Cornete i assessor de Telecomunicacions del president Clinton (El País, 10
de juliol de 1999). 1,tal com ha observat el mateix Clinton, "aquesta drvi-
sió es reprodueix en I'educació, els ingressos, la regió on es VIU i la raca a
que es pertany" (El País, 10 de juhol de 1999). EIs blancs i els asiatics --fins
i tot els qui tenen ingressos mitjans i baixos-- van al capdavant, mentre que
els negres i els hispans es queden més endarrere.
La premsa segueix dedicant molta més atenció a altres actors de la
Xarxa que als PD que el/a mateixa ha creat; tot i que el nombre de PDaug-
menta de manera espectacular i malgrat que les transformacions en la
premsa es poden percebre molt més als PD que als PI.
2.2. La Xarxa, sistema de fonts
La Xarxa ofereix a tots els periodistes, tant de PI com de PD, un vastís-
sim sistema de fonts d'informació. De fet, n'hi ha prou que el periodista
atribueixi a qualsevol l/oc el paper de font perqué n'extregui dades i signi-
ficats que li permetin aprofundiro contextualitzar la interacció noticiable
que esta explorant o perqué descobreixi altres dades noves que donaran
l/oc a nous relats informatius. El periodista pot trobar a la Xarxa gairebé
tots els tipus de fonts que ja coneix afora: primaries i secundarles. indivi-
duals i col·lectives, professionals i no professionals, buscades (amb cerca-
dors, portals o enllacos) o rebudes (per correu electrónic), identificades o
anónimes, alineades o no alineades respecte al protagonista o a I'antago-
nista de la interacció noticiable. No hi pot trobar, en canvi, exclusives, ja
que tots els I/ocs són igualment oberts als competidors i a la resta de lec-
tors cibernautes.
A la Xarxa, el periodista no pot avaluar totes les fonts consultades apli-
cant criteris tan rigorosos com els que aplica o hauria d'aplicar a les altres
fonts. Entre les fonts identificades, possiblement moltes no les coneixia, o
no les coneixia amb profunditat. Amb les fonts anonirnes apareixen pro-
blemes encara més greus (Boczkowski, 1999).
Si trebal/ar en interacció contínua amb les fonts és una practica proles-
sional básica per a tot periodista dedicat a la informació, recórrer itineraris
dins d'aquest sistema de fonts gegantí que és la Xarxa I'obliga a complir
certes exiqencies noves. El periodista ha de saber navegar per la Xarxa i ha
de poder fer servir adequadament els recursos formidables que aporten la
interactivitat, la hipertextualitat, I'actualització de la informació, la perso-
nalització deis continguts i els recursos multimediatics. Ha de saber aturar-
se en el moment oportú perqué no el desbordi una al/au de dades que no
tindra temps de processar. I necessita =qüestió clau-- encaixar amb cohe-
rencia i fluidesa els seus passos per la Xarxa i els seus comportaments habi-
tuals amb les fonts tradicionals. Pero, quants periodistes estan utilitzant la
Xarxa de manera contínua com a sistema de fonts?, quants estan realment
capacitats perqué aquest ús sigui racional, controlat, eficac i fructífer? 1, els
que estan capacitats, de quant temps disposen per recol/ir i seleccionar
dades a la Xarxa sense abandonar per aquest motiu les seves practiques
professionals de sempre, que normalment ja exhaureixen el temps labo-
ral?, quin estatut atribueixen a les fonts de la Xarxa dins del conjunt de les
fonts d'informació utilitzades?, com en verifiquen la credibilitat?
L'exit de la investigació en línia --afirmen Sonnleitner, Stadthaus i
Weichert (1998)-- depen deis temes. Investigar en línia condueix cap a una
ampliació temática de I'horitzó de la recerca. Pero les informacions inves-
tigades en línia són menys cretbles, menys autentiques o fidedignes que les
buscades pels camins classics. Pulcini (1997: 14 i seg.) proposa, primer de
tot, tenir molt en compte una distinció axial pero no sempre fácil entre
informació pura i informació publicitaria.
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Els Ilocs de la Xarxa, doncs, en la mesura que són fonts de dades per al
periodista, hauran de ser avaluats --com qualsevol altra font-- per deter-
minar-ne en cada cas la credibilitat i les competencies informatives. De
vegades, I'avaluació ja esta feta dins de la mateixa Xarxa per alguns Ilocs
d'autoritat i prestiqi reconeguts. Altres vegades la fan actors externs a la
Xarxa. El 1999 es va fer pública una avaluació de Ilocs europeus, realitza-
da per la uruversitat d'estiu d'Amsterdam-Maastricht, que se centrava en
els servidors deis caps de govern, deis ministres d'Economia I d'Afers
Socials i deis parlaments de cadascun deis quinze estats membres de la UE
(Le Monde, 7 d'agost de 1999). Els cnteris d'avaluació es referien al con-
trnqut (actualitat i qualitat de les informacions, presencia d'una agenda,
publicació deis informes i comunicats de premsa, Ilengües en que es pres-
ta el servei) i a la mteractivrtat (ergonomia, facilitat d'utilització, existencia
d'adreces electroniques per entrar en contacte amb els responsables polí-
tres o amb els gestors dellloc, visibilitat en els diferents anuaris). La prime-
ra posició la va obtenir Franca (69 punts). Els següents, en el grup capda-
vanter, van ser: Dinamarca (68 punts), Alemanya (67), Gran Bretanya (67),
Suecia (66) I Italia (63). Espanya va aconseguir, com Holanda, 54 punts, al
davant tan 5015 d'Austria (47) i Grecia (47).
3. La premsa a la Xarxa
Navegant per la Xarxa podem accedir a una quantitat immensa de PD
amb estructures, continguts i nivells de qualitat molt variats. Alguns ja ens
resulten famihars. amb d'altres h: tenrrn relacions esporadiques. i molts
d'altres ens resulten prescindibles o remots. Molts són PD derivats de PI ja
existents, altres són autonorns en relació amb els PI. Trobem PD conven-
cionals que es limiten a reproduir les estructures I els continguts típics deis
PI (en siguin denvats o no), pero també PD innovadors que (siguin auto-
noms o derivats) fan noves ofertes basades en tecniques específiques de la
Xarxa, que cap PI no podria utilitzar: la interactivitat, la hipertextualitat, el
món multirnediatic. Molts són qratuits. mentre que d'altres són de paga-
ment. El qurosc virtual ens col·loca així davant d'una quantitat i una diver-
sitat de capcaleres drqitals fins fa molt poc inimaginables. Només la nostra
manca de temps i de recursos, les nostres preferencies i el desconeixement
de Ilengües estrangeres posen límits a aquesta eclosió sense precedents.
3.1. E/speriódics digita/s: mo/ts, diferents, mutants
A comencarnents de 1997, segons Enrico Pulcini (1997), hi havia 1.622
periodics a la Xarxa; poc més d'un any abans, a finals de 1995, eren la mei-
tat. S'ha produit. doncs, un creixement vertiginós. El setembre de 1998
Bernardo Díaz Nosty (1998:39-51) calculava que eren prop de 10.000 els
mitjans escrits I audiovisuals amb edicions a Internet, deis quals 2.284 eren
periódics. La major part corresponia a capcaleres en Ilengua anglesa
(1.236, el 54,1 % del total mundial), pero el segon gran conjunt el forma-
ven els de lIengua espanyola (325, de 32 paises: el 14,2 % del total mun-
dial), i en menys d'un any va créixer un 41,3 % (de 230 als 325). Espanya
hi ocupava la segona posició (54 PD en castella més quatre en catala i un
en base), després de Mexlc (93) i al davant de l'Argentina (42).
A Espanya, afirmen Díaz Noci i Meso Ayerdi (1999:9), "els anys 1994 i
1995 van suposar [ ... ] una veritable explosió de periodics electrónics o, si
utilitzem un terme més precís, de Ilocs web amb informació periodística.
[ ... ] Van ser les empreses editores de diaris impresos les primeres que van
fer el salt al ciberespai. Com als Estats Unrts. Com a Europa" .
Si ens atenim a la classificació que fa I'OJO segons la mitjana de visites
diaries durant I'any 1998 (Sala, 1999:43), destaquen a Espanya els
següents PO: El País Digital (41.638), El Mundo (22.262), Marca Digital
(11.423), ABCe (9.158), La Vanguardia Digital (4.554) i El Periódico On Une
(4.087).
Entre aquests sis primers hi ha, dones, dos PO catalans. Oíaz Noci i
Meso Ayerdi (1999:30) subratllen la importancia deis PO catalans en el
conjunt deis espanyols: "Si una revista en catala, la valenciana El Temps, va
ser la pionera de les publicacions espanyoles a les xarxes telernatiques,
aviat s'hi van sumar altres iniciatives a Catalunya. Oe fet, el 1995 els tres
diaris principals de Barcelona, El Periódico de Catalunya (http://www.
elperiodico.es), La Vanguardia (http://www.lavanguardia.es) i Avui (http://
www.avui.es) --aquest darrer redactat en catala-. podien consultar-se a la
xarxa Internet cada dia. S'hi afegia el diari esportiu Sport". I quan tracten
de demostrar que "no tot és tan pobre i mesquí en el periodisme espa-
nyol" (paq, 11), els dos investigadors bascos miren una altra vegada cap a
Catalunya: "No oblidem que és un periodic catala el principal impulsor de
la primera tarja electrónica informativa que funciona, el newspad, que el
1997, després de tres anys d'investigacions conjuntes amb altres empreses
del continent subvencionades per la Unió Europea, ha tret a la Ilum El
Periódico de Catalunya. Abans fins i tot que altres projectes americans, tots
molt anunciats i que mai no han passat del nivell teoric" (paq. 11). Aquest
newspad, tal com recorden (paq, 26), encara no s'ha comercialitzat.
Segons el PO que I'anuncia, I'objectiu principal d'aquest projecte és "el
desenvolupament d'un producte informatic multimedia difós per mitjans
digitals, que el lector rep en un visor portátil. [ ... ] Utllitzant una pantalla
d'alta definició, aquest periódic multimedia mostra una gran quantitat de
vídeo en color, fotografies, infografia fixa i animada i textos. La superfície
de la pantalla és sensible al tacte, cosa que permet una manipulació intuí-
tiva i practica" .
Si bé I'eclosió deis POen tan pocs anys és, certament, espectacular, aixo
no significa que vagi acompanyada de les fanfares que destinen a la Xarxa
els teorics més entusiastes i els profetes. Els analistes marquen distancies
entre el que són els PO i el que podrien arribar a ser, i dubten de vegades
de la supervivencia deis POen un futur més o menys proper.
3.2. E/s autónoms i e/s derivats
Caracteritzats en funció de les seves relacions amb els PI, coexisteixen
a la Xarxa dos tipus de PO: l'autonom en relació amb qualsevol PI i el deri-
vat d'un PI ja existent, els continguts del qual assumeix.
Mentre que l'autonorn neix i creix pel seu compte, el derivat viu en
referencia constant amb el PI que l'ha creat i que continua precedint-Io en
les seves aparicions. L'autónom ha de construir tata la seva actualitat
periodística diaria o setmanal, mentre que el derivat la rep ja elaborada pel
PIcorresponent i ha de reeditar-la, articulant-Ia o no amb les ofertes noves.
Oifícilment l'autónorn podrá oferir, com el derivat, I'estructura completa
d'un periodic d'informació general; més aviat preferirá concentrar-se en
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certs temes o arees informatives, o en un o diversos punts de vista, i sera
en aquests fronts I en el de les noves ofertes on podrá competir amb el
denvat. Alhora, l'autónom té una Ilibertat per prendre decisions que no té
el derivat, el qual en els seus continguts depen d'allo ja decidit pel PI que
I'ha genera1. L'autónom s'ha de guanyar els lectors pel seu compte, així
com les seves senyes d'rdentitat i els nivells de prestigi i d'influencia. men-
tre que el derivat els rep del PI.
En crear-se ex novo i en no haver de donar, per tant, senyals que recor-
drn un model impres. els autónorns formen un conjunt molt més hetero-
qeru que els derivats. Alguns neixen impulsats per grans empreses; d'altres,
la rnajona, neixen pobres, pero amb la ferma intenció de difondre al maxirn
les seves creences, emocions, revelacions, denúncies, protestes.
El nord-arnenca Nando Times va ser el primer PD autonorn (Pulcini,
1997:35). L'argentí Perfil va constituir un cas excepcional: va apareixer Pri-
mer com a PD autonom i després (9 de maig de 1998) com a PD derivat
d'un nou PIaparegut amb la mateixa capcalera. Va desapareixer molt aviat
(31 d' agost de 1998). La premsa catalana també té els seus autonorns:
VilaWeb I Diari de Barcelona.
VilaWeb va cornencar com La Infopista el 14 de juny de 1995 i es defi-
nia com el "primer expenment de cercador i directori de recursos del nos-
tre país" (http://vilaweb.com/nosaltres/quisom/html [Consulta: desembre
de 1999]). El maig de 1996, La Infopista va desapareixer per donar pas a
VilaWeb, un penodrc digital que va Incorporar de manera estable seccions
irrtorrnatives i col·locava a la portada una columna amb els webs més inte-
ressants del dia i una altra amb relats informatius de l'actualitat. El juny de
1997, VilaWeb va estrenar les Edicions Locals per acostar-se tant com fos
possible als usuaris. Així, des de 59 ciutats cobreix tot Catalunya i també
Los Angeles, Boston, Nova York i Londres, on hi ha "una comunitat cata-
lana activa". L'octubre de 1998, VilaWeb va crear Nosaltres.com/EI cerca-
dor de VilaWeb: "Ens semblava que la potencia del diari, amb les edicions
locals i les posteriors edicions sectorials, eclipsava el directori que havia
estat I'origen de tot. Per aixo hem fet aquest nou pas que representa
Nosaltres.com. Es tracta de repescar el sentit inicial de VilaWeb i fer-ho
sumant una important oferta al nostre públic. Elstreballs d'elaboració d'a-
quest directori han estat els més costosos de la historia, curta pero inten-
sa, de VilaWeb. [... ] Ara el barri en lIengua catalana de VilaWeb té un
directori i un cercador a l'alcada de les seues necessitats"
(http:vllaweb.com/nosaltres/qulsom/html [Consulta: desembre de 1999]).
La capcalera del Diari de Barcelona, nascut el 17 de setembre de 1998,
evoca el dassic diari del mateix nom, pero no n'és un derivat, ja que aquest
PIja havia deixat de publicar-se. Va apareixer a instancies de l'Ajuntament
de Barcelona, propietari actual de la capcalera. Es publica en catala i es
concentra en la informació sobre la ciutat (http://www.diari debarcelona.
com).
La premsa espanyola compta amb La Estrella Digital des de juny de
1998: un PD autonom d'informació general, amb uns 60 redactors i una
xarxa de collaboradors molt ben cotitzats en el mercat rnediátic. Segons el
director, Pablo Sebastián, "estan fent totalment la competencia a la prem-
sa tradicional. [ ... ] És la nova via del periodisme professiona!" (Peiró,
1998). Sebastián no diu com tinanca aquesta "nova via" que exigeix tants
redactors I col·laboradors professionals.
La premsa catalana compta amb diversos derivats: els diaris La
Vanguardia, El Periódico de Catalunya, Avui, Segre i el setmanari valencia El
Temps. Tots tenen perfils molt definits en funció de l'estrateqia, I'estil i els
continguts deis seus respectius PI, tot I que canvien amb més o menys fre-
qüencia el disseny i amplien algunes de les ofertes.
3.3. E/s convenciona/s i e/s innovadors
En funció de les ofertes que fan als lectors, hi ha dos tipus de PO: els
convencionals --que, tant si són autónoms com derivats, es limiten a repro-
duir, amb els ajustaments exigits per I'edició digital, les ofertes tradicionals
de la premsa-- i els innovadors --que, també autonorns i derivats, a més de
mantenir aquestes ofertes, en fan de noves que només poden realitzar-se a
la Xarxa en aplicar-hi les tecniques de la interactivitat, la hipertextualitat i el
~ món rnultirnediatic.
Al contrari del que passava en la tipologia precedent, en aquesta no es
tracta de tipus antagónics sinó de desenvolupament desigual: uns ofereixen
a la pantalla alió que estem acostumats a esperar de les pagines de qualse-
vol PI, mentre que els altres, tot i manterur aquesta oferta, hi afegeixen
coses noves, que prometen uns usos i unes recompenses que no es troben
en els PI. Així, als lectors de PO innovadors ens és possible, entre altres
coses, coneixer actualitzacions de la informació que es fan al lIarg del dia
(un avene; en relació amb els PI, pero que deixa de ser-ho si es compara amb
altres fonts d'informació actualitzada: les radiotoruques, les televisives i, dins
mateix de la Xarxa, els lIocs d'emissores de radio, de canals de televisió,
d'aqencies de notícies i els portals); consultar números precedents en heme-
roteques virtuals (llastima que difereixin tant entre si pel que fa al temps que
abasten i a la naturalesa qraturta o de pagament deis seus serveis); usar cer-
cadors de temes tractats (a partir d'una paraula, d'un títol, d'un autor o
d'una secció, tant en el número actual com en els precedents que consti-
tueixen I'hemeroteca virtual); recórrer els itineraris de la hipertextualitat mit-
jancant nexes interns i externs al lIoc; intercanviar missatges amb redactors
(obligats per certs PO a contestar); participar en forurns: accedir a progra-
mes de radio o de televisió, i sintonitzar emissores o canals.
Siguin quines siguin les noves ofertes que faci un PO innovador, el lector
sempre haura de convertir-se en interactiu per coneixer-les i usar-les. Ara bé.
les noves ofertes poden potenciar continguts de tota mena: periodístics (en
el sentit estricte: informen, analitzen, expliquen i fan comprendre interac-
cions i processos de la realitat social i en donen l'opinió), d'entreteniment,
de publicitat i de serveis. Pero sembla que no pocs PO privilegien els tres
darrers continguts, sobretot el d'entreteniment, mentre que no fan extensi-
ves les noves ofertes als continguts periodístics. En aquests casos es perfi-
len, així --paradoxalment--, com a tipus mixtos: convencionals quant a allo
que els identifica i distingeix com a periodics d'informació general i innova-
dors en els altres camps, on competeixen amb rnolts.altres actors. Altres PO,
en canvi, procuren ser innovadors en la comunicació de tots els seus con-
tinguts. En qualsevol cas, el PO (parcialment o totalment) innovador com-
peteix a la Xarxa amb d'altres actors que sovint tenen més recursos per pro-
duir noves ofertes i conquerir i retenir així els cibernautes: portals. emisso-
res de radio, canals de televisió, agencies de notícies, productores i distri-
buidores de pellícules, grans empreses transnacionals decidides a destacar
a la Xarxa, etc. Aquest desequilibri s'agreuja quan es tracta d'ofertes multi-
mediatiques.
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Ara bé. el PO innovador, pel simple fet de ser-ho, se situa forcosarnent
en un nivell de qualitat superior al de qualsevol POconvencional? Entre els
teorics de la premsa digital predomina la resposta afirmativa. Molts man-
tenen que com més i millors siguin les ofertes d'innovacions, més atractiu
és el PO. Llavors, cada PO podria ocupar un Iloc dins d'una escala que va
des del poi neqatiu, en el qual la premsa electrónica no proporcionaria
ofertes noves i apareixeria només com un nou sistema de distribució deis
vells periódics (Harper, 1996; Pavlik, 1997), fins a un poi positiu, ben pro-
vert d'aquestes noves ofertes que fan deis POels grans transformadors del
penodisme (Pavlik, 1997). No crec, malgrat tot, que el nivell de qualitat
d'un POquedi assegurat per la pertinenca al tipus innovador. Si les ofertes
noves no potencien els contlnguts periodístics, que són els que prioritaria-
ment s'han d'avaluar en qualsevol periódic, un PO parcialment innovador
pot trobar-se ben bé en un nivell de qualitat inferior a un bon PO conven-
cional.
3.4. E/s gratui"ts i ets de pagament
En funció de les maneres d'accedir allloc que ofereixen als seus lectors,
els PO generen una tercera tipologia: el qratuit. obert a tots els cibernau-
tes, i el de pagament, obert només als qui paguen una subscripció o lac-
cés a un número deterrrunat.
El 1999, els qraturts predorrunaven sobre els de pagament. Entre els
denvats qraturts hi havia la majoria de periódics d'informació general de
prestiqi. que en les seves corresponents edicions impreses ja havien assolit
una circulació transnacional. Pero també hi havia molts derivats de perió-
dics de circulació estatal o regional. Anys enrere, molts derivats eren de
pagament; ara, la majona s'han convertit en qratuits. Amb freqüencia. la
qratuitat en I'accés no assegura la qratuitat de totes les ofertes.
Quin sera el tipus predornmant a curt o a mitja termini? La tendencia a
combinar I'accés qratuit amb el pagament per certs serveis garanteix la
continurtat de I'accés qratuit --en dotar de més recursos financers el perio-
dic--, o més aviat indueix a la sospita que la qraturtat en I'accés és només
una etapa transitoria que s'acabara quan, capturada una audiencia impor-
tant i estable, els POara qraturts es transformin en POde pagament, i for-
cin els lectors més fidels a pagar si volen continuar Ilegint-los?
Segons The Economist (febrer de 1998), dos tercos deis usuaris de la
Xarxa diuen que no pagaran, en principi, pels continguts en línia. Uns per-
que dubten sobre la seguretat de les seves targetes de credit: la majoria
perqué creuen que, després d'haver pagat un PC, una connexió telefónica
i una subscripció a un servidor d'lnternet, la resta hauria de ser qraturta. I
ja que I'opció de continguts gratis sembla quasi illirnitada, pocs trobaran
a faltar el Iloc que tingui la gosadia de demanar el pagament. En canvi, en
un debat celebrat a El Escorial sobre La societat de la informació (El País, 1
de juliol de 1998), Cayetano López, director de Oesenvolupament i
Investigació del Grupo Pnsa, va afirmar que "arribara un dia que caldra
pagar per accedir a tota la informació valuosa d'lnternet i sens dubte
aquell dia rnillorara la qualitat" .
La decrsió dependra, suposo, de com s'encari la publicitat en els PO. A
mitjans de 1998, FAPE, el periódic de les Associacions de la Premsa
d'Espanya (núm. 31, juny-juliol de 1998. "La realidad de la prensa on line",
pago 22), mtorrnava que els primers controls estables i mensuals que feia
I'OJO "estan permetent a les societats editores realitzar dues prospeccions
fonamentals. D'una banda, I'inici de la comercialització publicitaria de les
pagines en línia; de I'altra, tractar de mantenir fidel l'audiencia per fer pos-
sible en un termini relativament breu, que alguns situen al final del present
exercici, el pas a la utilització rnitjancant abonament de les edicions
electróniques" . La qraturtat de l' accés seria, Ilavors, el parany ocult perqué,
un cop enganxats per determinats PD, no ens resistim a les futures exigen-
cies de pagament. El 1999, I'eclosió deis anuncis classificats, les ofertes de
treball i, desbordant-ho tot, el corriere electrónic fa pensar que, per a cada
PD, mantenir la qratultat o convertir-se al pagament dependra del tipus de
compradors que es busqui amb els béns i serveis que es comercialitzin i
deis nivells socials als quals s'adrecin les ofertes laborals i els anuncis clas-
sificats.
Mentrestant, qraturts o no, molts PD van perfilant les seves audiencies
per vendre-Ies millor als anunciants. Ho fan, primordialment, de dues
maneres, de vegades alternatives, d'altres complementarles: reclamant la
inscripció qraturta de cada lector --que va acompanyada d'unes quantes
preguntes per determinar els perfils i, d'aquí, les preferencies-- o oferint
lectures a la carte, segons arees o temes escollits pellector, que també per-
metran inferir-ne les preferencies com a comprador eventual de béns i ser-
veis. La personalització deis continguts informatius passaria a ser el gran
trampolí per personalitzar també els anuncis publicitaris. Mariló Ruiz de
Elvira (1998) ja ho ha anunciat en relació amb El País Digital: relats infor-
matius i anuncis publicitaris quedaran emmagatzemats en bases de dades
i apareixeran junts en demanar-se una notícia determinada.
3.5. E/s ciberperiodistes
Per als periodistes, produir textos que seran editats a la Xarxa implica
un fort gir tecnic equiparable al que anys enrere va marcar la substitució
de la maquina d'escriure per I'ordinador (Hbbermann, 1998:302). "Hi ha
una forma de donar les notícies a la radio, a la televisió i a la premsa. Hi ha
d'haver també una manera de donar-les a la Xarxa l...l. L'enorme facilitat
per transmetre informació i les dificultats que pot tenir el públic per discri-
minar entre el que és autentic, gairebé autentic o fals preocuparan els
legisladors els propers anys. També preocupara els periodistes: quin paper
tindra aquest professional en un món on pot treballar solo formar part
d'algun deis grans conglomerats mediatics per a Internet, que sens dubte
es crearan?" (Puente, 1999).
A les redaccions de PI amb PD derivats, molts segueixen treballant com
si el PD no existís o no fos cosa seva. Aquest desinterés explica el fracas de
molts PD i la tendencia a concentrar les noves ofertes fora de la informa-
ció periodística, en les arees d'entreteniment, serveis i anuncis publicitaris.
Bernard Gwertzman, editor de The New York Times, observa un hiat cul-
tural entre les redaccions del PI i del PD. Per superar-lo, els periodistes de
PI necessitarien tenir unes pautes que els recordessin, al Ilarg del desenvo-
lupament d'un relat, com poden millorar-Io per a I'edició digital. En aques-
ta mateixa línia, Maider Perea Fonda i altres investigadors recomanen que
els periodistes de PI utilitzin una checklist of Web enhancement, una mena
de full d'estil per a informacions en línia, un inventari d'oportunitats i pos-
sibilitats per a la Xarxa (South, 1999). Un recull de topoi del periodisme
digital, diria jo, articulable i articulat amb els topoi del periodisme tradicio-
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nal Jeff South proposa cinc cateqones: relat, documents complementaris,
multirnediátrce. elements interactius i retroalirnentació/discussió/continul-
tat
En els PO, la Xarxa produeix una redefinició de papers en els penodis-
tes professionals que va més enlla de les exigéncies noves que a tot perio-
dista --de PO o de PI-- planteja la Xarxa com a tema de I'actualitat i com a
sistema de fonts. Per marcar-la, denomino d'ara endavant ciberperiodistes
aquells qui treballen en un PO. Per Pukini (1997: 43 i seq.), el ciberperia-
dista és alhora periodista, qrafic-tipoqraf i editor. Escriu articles hipertex-
tuals i interactius: textos que, a més de ser Ilegits, seran per navegar-hi. I
el mecarusrne sera sempre el de I'arbre que es ramifica. El ciberperiodista
esdevé hrperperiodista. Stein (1999) troba els ciberperiodistes no tan 5015
als PO, sinó també a Ilocs no periodístrcs com Yahoo!, America Online i
bn.com, on fan feines essencialment periodístiques, des d'escriure relats
mforrnatius fins a buscar els enllacos importants. Per aixo, I'ONA (Online
News Association) va optar per una definioó amplia i tenint en compte la
tema i no I'entorn on es fa.
Abunden els PO denvats que es conformen amb pocs ciberperiodistes,
tot just una dotzena o, fins i tot, menys. Aquest nombre podria cobrir les
necessitats d'un PO convencional, pero no les d'un PO innovador. La Xarxa
proporciona als ciberperiodrstes. rnitjancant la interactivitat, un coneixe-
ment de les reaccions deis seus lectors més gran del que tenen els perio-
distes de PI. Aixo pot representar, alhora, un avantatge I un risc. Avantatge
perqué tot productor de textos necessita perfilar el seu lector implícit. Risc
perqué aquesta retroalimentació a iniciativa deis lectors pot posar en qües-
tió la rnateixa terna que es fa i, fins i tot, provocar sancions o cessaments
si els lectors actius són molts i coincideixen en les seves crítiques, perqué
qualsevol enemic pot muntar una campanya d'atac acumulant missatges
negatius de lectors reals o imaginaris. Risc també perqué, quan el PO anun-
cia que els periodistes que rebin missatges deis lectors els contestaran,
aquests s'han d'encarregar d'una feina més, que s'afegeix a una jornada
laboral atapeida.
El poc temps transcorregut des de I'aparició del ciberperiodista no
irnpederx --fell<;ment-- que alguns ja practiquin una saludable autocrínca
en dos camps: el de certes organitzacions professionals i el d'alguns ciber-
periodistes que fan públic el seu punt de vista personal. En el camp de les
organitzacions professionals destaca l'Onhne News Association (ONA), que
el rnaiq de 1999 va celebrar la seva primera reunió formal amb l'assisten-
cia de prop d'un centenar de professionals, la majoria deis quals no havia
complert encara quaranta anys (Stein, 1999). L'ONA és dirigida per perio-
distes que ocupen posicions de decisió en PO de gran influéncia. El perio-
disme en línia encara és el "salvatge oest", es queixa Rich Jarolovsky,
managing editor de The Wall Street Journallnteractive Edition i president
de I'ONA, preocupat per evitar que aquesta mentalitat del tot s'hi val s'es-
campi per la cobertura informativa i la dominio La joventut de molts ciber-
penodistes i gestors fa que, en gran part, no hagin estat immersos abans
en la cultura tradicional de la notícia característica deis PI, una cultura que
exiqeix distinqir estrictament entre la funció editorial i la funció publicita-
ria. Per cobrir aquest buit, I'ONA esta procurant crear guies per a la publi-
citat en lírua que permetrien superar les confusions actuals.
En el terreny de les reflexions personals, periodistes que encara no han
complert els 30 anys comencen a mostrar-se molt crítics amb la seva expe-
riencia a la Xarxa. Així, Frank Houston (1999) contrasta la pressa a la Xarxa,
que porta inexorablement a preferir les breaking news, els grans titulars i
els relats informatius més breus i més freqüents, amb el tractament a Ilarg
termini i en profunditat. El "pou de les notícies" passa a ser així, als PDd'in-
formació general, un pou sense fans. Jonathan Dube (1999) assenyala que
pot ser difícil apartar-se de la fórmula convencional que sembla definir gran
part de les notícies en línia: relats centrats en el text, amb alguns enllacos,
grafics i clips d'audio o vídeo afegits gairebé com si fas una idea d'última
hora.
4. El periodic digital, complement
o substitut de l'impres?
Seguiran existint els PD? Aquesta pregunta enllaca amb una altra de
molt més habitual: seguiran existint els PI? I tates dues convergeixen en
d'altres que perfilen altre cop els PD en funció deis PI: els PD funcionen com
a complements o com a substituts --temporals o definitlus-- deis correspo-
nents PI?
El 1999 es va mantenir i es va reforcar la cadena d'incerteses. No sabem
quins seran els propers avencos en les noves tecnologies de la informació i
la comunicació; quines noves formes assumira la seva industrialització i
comercialització; fins on arribara l'ús que facin els cibernautes d'aquestes
noves formes; com influiran aquestes noves formes i aquests nous usos
sobre els PD i sobre altres Ilocs de la Xarxa que competeixen amb ells, ni
com influiran aquests processos sobre els PI.
Hi ha qui pronostica la mort deis PI amb la mateixa rotunditat amb que
es va anunciar quan van apareixer primer la radio i després la televisió.
D'altres anuncien, al contrari, que sobreviuran amb molt bona salut: Rara
vegada una tecnologia nova elimina la precedent.
D'entre els dos pronostics, m'inclino pel segon. ElsPI no desapareixeran.
Ofereixen gratificacions que els PD no poden proporcionar: són barats,
portatils, Ileugers. Comprar-los i Ilegir-los constitueix un ritual quotidia la
torca del qual comprovem quan --per la raó que sigui-- no apareixen o no
hi pode m accedir. Accentuaran la seva funció d'explicar i fer comprendre
als lectors el que el flux informatiu de la Xarxa narra precipitadament. Es
veuran afectats, aixo sí, per perdues en el camp de la publicitat, sobretot
en els classificats i en les ofertes d'ocupació (Waldman, 1999), que la Xarxa
pot definir amb més rapidesa i sense límit d'espai.
Respecte als PD, teorics i ideoleqs es divideixen. Uns els exalten com "el
mitja informatiu del futur". D'altres els devaluen com "una moda passat-
gera", que desapareixera tan bon punt arribi al seu pie desenvolupament
el Iloc multimediatic.
Sens dubte, les variables tecnoloqiques i econorniques hi tindran una
incidencia importantíssima. Pero no són les úniques que cal considerar. El
fet de poder prescindir de I'ordinador no pressuposa que altres suports com
el televisor o el telefon rnóbil estirnulin la lectura de PD. II'imparable ascens
del corriere electronic replanteja les qüestions obertes per la publicitat en
els PD. Larry Pryor (1998), referint-se a la Xarxa en general, considera que,
si continuen els baixos nivells actuals, si no es fa res quant als continguts,
el públic podria passar a un altre mitjá. com la TV digital, que ja és a tocar.
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I si es pot dir aixo de la Xarxa en general, també es pot afirmar de gran
part deis PO.
El problema basic. segons Pryor (1998), és que els editors encara hi
estan mvertint menys del que cal. Temen que els costos retardin el dia que
arribm els beneficis. Aposten per protegir els anuncis classificats i, si al
mateix temps poden donar als seus PO un high-tech /ook, doncs millor. En
aquestes condicions, els PO es veuen íorcats a manllevar els continguts
deis PIo de les emissores. Llevat d'algunes excepcions notables, a gran part
deis continguts de la Xarxa els manca substancia, afirma Pryor. Les notícies
tenen el seu origen en altres rnrtjans: la majoria procedeix de periodics,
despatxos d' agencies, revistes, canals i emissores de radio. "Solament una
petita fraccró d' aquest contingut derivat extreu avantatges de la capacitat
rnulnmediatica de la Xarxa. La major part de les notícies no solament són
derivades; també són insubstancials o superfrcrals. Aquesta tendencia sem-
bla que va ernprtjorant. En tan 5015 tres anys, editors i-dissenyadors de la
Xarxa han distriburt les notícies en categories netes. [ ... ] Aquest fet de reta-
llar en petites unitats permet als editors extreure la nata deis topics més
populars i creadors de lucre per a la seva distribució, mentre deixen de
banda els topics més substancials, com ara els que es refereixen a políti-
ques governamentals o a la societat global, o bé els situen tan avall en una
base de dades que són gairebé Irrecuperables" (Pryor, 1998).
Amb més optirmsme, altres afirmen que en només dos anys, de 1997
a 1999, les empreses mediatiques han deixat enrere la tendencia d'usar les
pagines de la Xarxa com un mer instrument per a la distribució deis con-
tinguts deis seus PI.Ara estan creant diverses classesde contingut original.
Estaríem passant així del POconvencional al PO innovador, pero encara en
una fase experimental (Hóflich, 1998) els resultats de la qual són tan
mcerts que ni tan 5015 no podem afirmar si aquest procés desembocara en
el reforcarnent del POo, al contrari, en la seva desaparició. El PO hauna de
ser no un substitut sinó un complement del PI,manté Hoflich (1998). El PO,
observen per un altre cantó Hanns-Christian Kamp, Monika Rumpe i
Oagmar Rbssler (Kamp, 1998), continua tenint certs desavantatges en
comparació amb l'irnpres: no és. tms ara, transportable; fa perdre temps
mentre es carrega a la pantalla, i resulta costós a causa de la connexió i l'e-
quiparnent requerrts. El seu públic és molt especial; fa un ús esporadic i
irregular deis PO, a diferencia de I'ús continu deis PI.
Respecte a les relacions PI-PO,es remarca I'impacte deis segons sobre
els pnmers, sense contextualitzar-ho com cal. A mitja termini, ens podem
re-presentar diversos escenans. en el sentit de relats anticipats de futurs
possibles o probables. Respecte a un PI, el PO derivat pot funcionar de
diverses maneres: com a complement, en tant que el POés de tipus inno-
vador I com a tal fa ofertes noves al lector que el PI --que el lector conti-
nua Ilegint-- no li pot oferir; com a substitut temporal, en tant que el PO -
-convencional o innovador-- ofereix al lector en edició digital els continguts
del PI mentre no pot disposar-ne; com a substitut definitiu, en tant que, a
causa de la reedició deis continguts del PI i/o per les ofertes noves, indueix
el lector a optar pel PO prescindint del PI corresponent.
Amb aquest darrer escenari no només desapareixena el PI sinó que el
mateix PO deixaria de ser denvat en desapareixer el seu PI corresponent:
s'hauna convertit en POautonorn o en un altre Iloc amb més capacitat per
lucrar I influir. Amb els dos primers escenans, en canvi, el PO i el seu PI es
reforcarien mútuament. Ésel que ja passa ara amb els millors PO.
El problema més greu per als PD derivats involucra també els PD auto-
noms: el plantegen aquells altres actors de la Xarxa que, sense ser PD,
competeixen amb ells, ja sigui en les ofertes compartides amb els PI o en
les ofertes noves: portals, Ilocs d'emissores de radio, de canals de televisió,
d'aqencies de notícies, d'empreses rnultirnediatiques, d'empreses extra me-
diatiques ... Ésen la competencia amb aquests lIocs que la majoria deis PD
es traben en una posició tan en desavantatge, que podrien desapareixer.
Sobreviuen, cree, les dues especies de PD més ben dotades per reafirmar-
se, créixer i guanyar la competició amb els altres Ilocs. D'una banda, els PD
que, pel fet de pertanyer a grans empreses multimediatiques, siguin
capaces de desplegar tot el menú de les ofertes noves, fins i tot --i sobre-
tot-- la multimediatica aplicada a la informació i no només a I'entreteni-
ment. De l'altra. certs PD que, amb o sense recursos suficients per fer mul-
timediatica la seva oferta informativa, destaquen pel fet de continuar uti-
litzant la paraula escrita, potenciada per la interactivitat i l'hipertext, per a
allo que més importa en tota comunicació periodística: narrar I'actualitat,
contextualitzar-Ia, argumentar sobre ella, dotar-la de significats. En una
nació com Catalunya que traba i celebra en la seva Ilengua la seva senya
d'identitat básica. aquest darrer tipus, concentrat en la paraula, hauria de
ser el model primordial.
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La comunicacio ocupa un l/oc cada cop més impor-
tant en els processos de gestió empresarial. La
generació i transmissio de coneixement, la necessi-
tat de conéixer ifer front a les necessitats dels con-
sumidors i la rapidesa de resposta que demanen els
canvis economics actuals, són alguns dels factors
que expliquen la importancia creixent de la comu-
nicació en el bon funcionament de les empreses. En
aquest capitol es fa una reflexio sobre tots aquests
aspectes i s'aporten idees per aplicar la comunica-
ció a la mil/ora de la gestió empresarial.
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1. Introducció: la comunicació en un nou entorn
empresarial
La comunicació ha anat adquirint un paper central cada cap més gran
en el món de I'empresa a mesura que les persones i els coneixements s'han
consolidat com a base de la seva competitivitat. Aquest factor, juntament
amb les hrnrtacions del marquetinq convencional en determinats mercats
molt madurs, ha condurt a la cerca de noves vies per assolir avantatges
competitius. El concepte d'empresa d'aquesta fi de segle esta molt més
orientat cap a les utilitats canviants deis clients que cap a la generació d'un
producte o d'un serve: de voluntat permanent. En aquest entorn, la comu-
nicació esdevé un recurs cada dia més important per oferir nous elements
diferencradors a I'empresa.
La comunicació, finalment, resulta imprescindible per explicar els canvis
provocats per I'entorn global i per I'espiral d'innovació tecnológica. Les
empreses han de reaccionar rapidarnent als canvis i el corresponent high
speed management es fa impossible sen se uns canals de comunicació
efectius. La cornunicació és básica si es vol vencer la resistencia a uns can-
VIS que es perceben més necessaris pero menys definitius. La vella planifi-
cació estrateqica topa ara amb un tempo que, de vegades, fa obsolets els
diaqnostics de situació abans d'haver-Ios aplicat. Més que p/ans estrete-
gics, les empreses busquen ara criteris de gestió estreteqic« que els per-
metm optar o destriar d'entre les moltes possibrlitats que se'ls ofereixen.
No és estrany trabar empreses que refan el seu pla d'empresa cada sis
mesas. Sense una gestió de la comunicació, com es poden realitzar els can-
vis d'orientació estrateqica?
Així, per exemple, si no hi ha una visió clara, assumida pel conjunt de
treballadors d'una empresa, la capacitat de prendre decisions no contra-
dictóries entre els molts agents decisoris simultanis que es traben separats
per grans distancies físiques resulta gairebé impossible. Aquesta visió com-
partida, acompanyada d'una presa de decisions aqil, només pot funcionar
en empreses que hagin incorporat la cornunicació com una part central de
la seva gestió. La comunicació no ha és tot en I'empresa, pero cada dia és
més important. No sembla adequat presentar la comunicació com una
nova moda o com una nova religió empresarial: ha esdevingut simplement
una condició per a la gestió, igual que ha és la gestió financera o la direc-
ció de les persones. /'
Imaginem una organització complexa i dispersa territorialment, a la
qualli és impossible tenir tots els directius significatius reunits perqué pren-
guin decisions. Aquesta organització només pot garantir una presa de
decisions cornplernentaries sinerqica o, si més no, no contradictória, si els
directius comparteixen una clara visió de futur de I'organització. Aquesta
vrsió, i les diferents opcions estrateqiques que I'han de fer possible, reque-
reix una organització amb uns fluxos de comunicació aqils i potents. Si les
opcions estrateqiques de la cúpula arriben al conjunt de I'organització amb
retard, deixen de tenir sentit i esdevenen bumerangs. A la inversa, si les
persones que tenen contacte amb els chents i amb els diferents grups inte-
ressats, si els que viuen els pracessos des de la base, no aporten informa-
ció significativa sobre la seva tasca i els seus contactes, el posicionament
de I'empresa perilla i s'afebleixen la capacrtat de reacció imposada per les
noves necessitats deis clients i la capaotat d'innovació. La comunicació és
cultura corporativa i és tecnoloqia, per aquest ordre. Per més rnaquines
savies que tingui I'organització, si no van precedides d'una actitud que pre-
disposi les persones al dialeq, a compartir informació, I'empresa no resoldra
una comunicació que la faci competitiva. En altres paraules, una intranet,
per exemple, no servirá de res si no s'incorpora als habits de treball de les
persones, encara que sigui una meravella informatica.
L'explosió de les tecnologies de la informació i la comunicació i la pro-
gressiva aplicació a I'empresa faran que la comunicació no esdevingui
només una palanca de canvi sinó que ella mateixa sigui una part essencial
del canvi. Posem un exemple: no sembla loqic, i en canvi esta passant, que
les mateixes empreses del sector informatic facin un ús molt limitat del
corriere electr6nic per a les seves comandes com a majoristes i per a la seva
relació amb els clients finals. Aquesta innovació, que es qeneralitzara aviat,
toreará les empreses, fonamentades en una logística potentíssima que per-
met una gestió d'estocs molt ajustada, a canviar completament la seva
forma d'organització i a re-formar una bona part deis seus collaboradors,
persones a les quals calera reorientar professionalment amb I'explicació i la
motivació suficients per a la nova tasca o, senzillament, treballadors deis
quals I'organització acabara prescindint. Els acomiadaments de personal,
evidentment, provoquen traumes psicol6gics i laborals; I'empresa, a més,
pot patir la descapitalització d'altres coneixements que aquests empleats
havien adquirit.
En moltes empreses els canvis d'aquest final de segle han comportat
noves estructures que tendeixen a adoptar la forma de xarxes (Bartlett i
Ghoshal, 1991), en les quals I'empresa concentra els seus esforcos en alío
que considera les seves cornpetencies clau o core competences i externalit-
za la resta de processos. Ho hem vist en la majoria d'empreses quan han
cornencat a externalitzar serveis com la seguretat, i han acabat ubicant fora
de I'empresa serveis que abans era impensable que no s'incorporessin a la
seva estructura --com la informació al client, que avui I'ofereixen els nous
ca// centers. Aquestes noves formes impliquen nous reptes de comunicació
per als mateixos professionals que componen I'empresa i suposen canvis en
I'organització de I'atenció al client per evitar distorsions que el perjudiquin.
Integrar aquestes noves formes de treball, especialment formes de teletre-
ball o serveis d'atenció telefónica, propiciats per les tecnologies de la infor-
mació i la comunicació, suposa reconsiderar la gestió de la comunicació en
I'empresa, o encara millor, reconsiderar la gestió i incorporar la comunica-
ció com una funció directiva important.
La tipologia empresarial és molt diversa i la comunicació és un factor
molt poliedrk. per tant és difícil prescriure receptes. La comunicació esde-
vé, cada cop més, el sistema nerviós de I'empresa, és la seva projecció i és,
també, una funció directiva essencial. Si parlem d'empresa o de comunica-
ció caldra baixar al terreny del que és concret per fer diagn6stics i propos-
tes. Malgrat tot, aventurarem algunes reflexions generals.
2. Comunicació i gestió
En les modes de management successives, és difícil no trobar la comu-
nicació com una funció essencial per a la gestió del canvi en les organitza-
cions. Llibres que avui semblen extrets de I'arqueologia del management,
com The functions of the executive (Barnard, 1938), ja posaven un accent
especial en el paper de la comunicació en la gestió. Una empresa sense una
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bona gestió de costos, sense una política comercial adequada o sense una
bona planificació financera, difícilment sobreviura. Pero sense resoldre bé
la comurucació en les seves apastes de gestió tampoc no assolirá la cohe-
rencia i I'agilitat que fan potents i solidarnent competitives les empreses.
De que li serveix a una empresa una magnífica política de direcció per
objectius si aquests no són coneguts i assumits per tots els qui els han de
fer possibles? Com s'imphcaran al maxirn en l'estrateqia empresarial si
aquesta és confusa, feta a batzegades i expressada de forma no recog-
noscible en boca deis diferents directius? Com es poden prendre decisions
coherents sense una visió compartida?
Els sistemes de qualitat, un deis paradigmes de la gestió moderna, ja fa
temps que han deixat de ser només mecanismes de control sobre els resul-
tats o els processos per incloure plenament indicadors del grau de satis-
facció deis clients. Com es pot incorporar el concepte de qualitat total
sense reservar un Iloc privilegiat a l'opiruó del client? Com es pot obtenir
I'opinió fiable del client sense coneixer-lo bé? Com ha podem fer, si no ens
comuniquem mai, o molt poc, amb el client? Com detectem els seus
valors, les seves necessitats i gustos canviants? Per a la majoria d'empreses
no ha estat garantia suficient la Inercia del client com a forma de relació.
El cementiri d'empreses esta pie per culpa de productes que, tot i tenint
una Ilarga acceptació, van caure en l'obsolescencia perqué I'empresa no va
mostrar el sentit de I'anticipació necessaria per oferir alternatives.
Certament hi ha moltes empreses que continuen resolent com un miracle
el fet que els seus clients els cornpnn: com que ha fan, ja n'hi ha prou. Cal
saber per que compren els chents i també cal preguntar-se els motius que
tenen tots aquells que han decidit no comprar els seus productes.
Comunicar per anticipar-se, aquest és el repte. La comunicació amb els
chents esdevé tan extraordínanarnent clau que, en alguns casos, les empre-
ses incorporen a les seves future conferences o search conferences (reu-
ruons per a la cerca rápida del posicionament estrateqic) una representació
deis seus clients i proverdors principals.
Posem un altre cas paradigmatic de la comunicació en les noves apas-
tes de la gestió empresarial. El benchmarking, un sistema d'intercanvi de
bones practiques entre empreses, s'ha mostrat com un instrument potent
per incorporar les millors experiencias d'altres empreses o organitzacions
en els propis processos de gestió. Aquesta és una iniciativa que necessita
I'acord entre dues empreses que busquen un benefici mutu i es posen a
Intercanviar pautadament informació sobre algun procés que els permeti
aprendre I'una de I'altra. La /itúrgia comporta la recerca d'un soci, la seva
acceptació i un intercanvi de persones que, després d'una feina de prepa-
ració, examinen in situ el que consideren una practica de qualitat. De que
serveix tot aquest procés si les persones que es desplacen a copiar el millar
del seu soci no tenen temps després de comunicar i d'implementar el que
han apres? Hom pot dir que per a aixo no calla comencar. Cert, pero quan-
tes vegades no ens passen aquestes coses tan obvies?
La gestió per valors, desenvolupada com a eina de gestió en les darre-
ries de la década deis vuitanta, s'estructura en tres grans fases. La primera
consisteix en I'aclariment deis valors que donen sentit a I'empresa i la ver-
balrtzació deis valors individuals i col·lectius deis seus components; la
segona fase se centra en la cornunicacró d'aquests valors, i la tercera, en la
definició d'una practica coherent amb els valors. De que servina definir els
valors que han d'impregnar la gestió de I'empresa, si no es comuniquen i
no es perceben en la practica quotidiana?
La gestió del coneixement, una proposta nascuda gairebé parallela-
ment a la gestió per valors, i que alguns models recents --com Skandia--
han posat d'actualitat, es basa principalment en la capacitat de fer més
rendibles els coneixements que hi ha a I'empresa, amb I'adequada comu-
nicació d'aquests coneixements a I'hora de resoldre problemes i d'innovar.
Es tracta de posar els mitjans tecnics i d'incentivar les persones perqué
comparteixin els seus coneixements. L'objectiu és fomentar una collabo-
ració intensa en organitzacions complexes. Si un membre de I'organització
ha invertit temps, recursos i coneixements per assolir un objectiu o per dis-
senyar un procés i posa els coneixements que té a disposició deis altres
membres de I'organització d'una forma pautada i sistemática, I'organitza-
ció no només fa rendibles els seus recursos, sinó que multiplica la seva
capacitat d'innovar, acostuma els seus membres a un treball en equip
orientat a la innovació i. a més, genera nous vincles entre les persones i
amb el conjunt de I'organització. Tothom és, alhora, més protagonista si és
capac de treballar en equip, de compartir els seus coneixements. La comu-
nicació és, un cap més, cultura corporativa i tecnologia al servei de l'asso-
liment d'un avantatge competitiu. Sense comunicació, no hi ha gestió del
coneixement.
I així podríem anar desgranant altres opcions del management amb un
resultat similar. La comunicació ha deixat de ser una disciplina d'autoajuda
més. Ha esdevingut un factor clau en la cadena de valor que cada cop
emergeix amb més claredat. La comunicació a I'empresa ja no és només
Dale Carnegie (Carnegie, 1936). L'empresa ha canviat i el paper de la
comunicació també. La comunicació ja no és protocolo relacions públi-
ques en un estand firal, ni tampoc és només creació d'imatge: la comuni-
cació és creació de valor per a I'empresa.
3. La comunicació com a habilitat directiva
La comunicació no és cosa de les organitzacions o deis que en tenen
explícitarnent cura. La comunicació és una competencia de les persones i.
per tant, esdevé una habilitat professional notable i una habilitat directiva
essencial.
Una part substancial de la formació que s'ha de transmetre als caps que
han d'esdevenir líders es refereix a les seves capacitats de cornurucació.
Implicar les persones en un projecte o dirigir-les enmig de la turbulencia
deis entorns requereix alguna cosa més que autoritat i jerarquia. Lideratge
i comunicació són termes complementaris. El lideratge autista no existeix.
Bennis i Nanus (1985) definien el lideratge com la capacitat de crear una
visió convincent, comunicar-la, portar-la a la practica i mantenir-Ia.
Hi ha moltes situacions en que el directiu posa a prova les seves habili-
tats en comunicació. La forma de presentar un projecte, la capacitat de
transmetre entusiasme per una determinada visió, I'erística d'una negocia-
ció, les relacions amb els sindicats, la informació de situacions difícils,
donar reconeixements o imposar sáncions, la incorporació de noves perso-
nes, I'acomiadament de col·laboradors, són situacions que descriuen un
escenari on la capacitat directiva és mediatitzada per la capacitat de comu-
nicació.
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Mark H. Moore, en el seu Ilibre sobre la creació de valor al sector públic
(Creating pub/ic va/ue: strategic management in government, 1995), expo-
sa les tres grans funcions del directiu públic, funcions que en molts casos
també poden extrapolar-se al conjunt de directius. Segons Moore, la mis-
sió principal del directiu és la creació de valor, la qual cosa requereix basi-
cament capacitat per dinamitzar la seva organització i disposar habilrnent
els seus recursos. Finalment el directiu ha de gestionar el seu entorn polí-
tic per assolir la leqitrmitat que necessita per desenvolupar els seus projec-
tes i poder concretar la cadena de valor. La comunicació apareix com un
element central en I'assoliment de les leqrtirnitats que permeten posar en
marxa nous projectes, sigui davant del polític de torn o davant del consell
d'adrrunistració, i resulta una peca clau en el seu lideratge sobre I'organit-
zació. Óbviament, un gran comunicador sense sentit estrateqic pot fracas-
sar estrepitosament en els seus projectes; óbviarnent. un gran estrateg que
sigui un comunicador pessim, també. Exercir la direcció comporta dominar
els registres de comunicació que permeten mobilitzar les persones i els
recursos per assohr els objectius proposats.
4. Comunicació i visió estratégica
En moltes empreses la responsabilitat sobre la comunicació no esta ben
definida, sovint esta repartida entre els departaments de rnarquetinq i de
recursos humans i la secretaria de la drrecció general. Perqué la comunica-
ció esdevingui una condició d'exit. que ho sera, haura d'adquirir una cla-
redat i visibilitat més grans: claredat en la forma com la comunicació con-
tribueix a la creació de valor per a I'empresa i visibilitat amb la seva
col·locació al vertex estrateqic. Els primers que han de contribuir a la cla-
redat són els mateixos responsables de la comunicació, que en comptes de
fer-se les víctrmes pel poc cas que els fan, han de demostrar totes les seves
habilitats en comunicació perqué se la tmqui més en compte. Estem par-
lant d'entendre la comunicació en organitzacions que aspiren a tenir una
visió compartida com a principal motor i que busquen en el coneixement i
en la implicació de les persones el seu principal actiu. Estem parlant d'or-
ganitzacions que són conscients que molts plantejaments són efímers
enmig del canvi continu i que cal comunicar-se fluidament amb clients i
col·laboradors per no perdre competitivitat.
En aquestes organitzacions, la comunicació ja no és només tenir un
butlletí d'empresa, ternr una relació adequada amb els mitjans (cosa que
sempre resulta important) o posar un detallet o una croqueta al Iloc opor-
tú de la recepció oportuna: en aquestes organitzacions, la comunicació
s'entén com el rnitja que possibilita compartir una visió i desenvolupar les
estrateqies.
La comunicació entesa d'aquesta manera implica una concepció inte-
gral. L'empresa és una i la seva cornurucació no poden ser dues o tres. Cal
Integrar funcions i iniciatives i ser conscients que, a l'epoca d'lnternet i de
l'ornnipresencta deis rnitjans de comunicació, ja no té gaire sentit distingir
entre comunicació interna I externa. Les organitzacions viuen /'efecte pei-
xera: se'ls veu tot. Els treballadors i els clients són alhora ciutadans, les
cares de I'empresa no poden ser ccntradictóries. Els clients estan cada cop
menys disposats a admetre avantatges que els perjudiquin com a ciutadans
o aposten més facilrnent per aquelles empreses que ofereixen planteja-
ments socialment positius. Els primers prescriptors deis productes i serveis
de I'empresa han de ser els mateixos treballadors i clients, si es vol dispo-
sar d'un projecte empresarial potent i solid.
La comunicació, com a instrument directiu, ha de tenir un carácter inte-
gral per conferir la coherencia que necessita I'organització, per retorcer la
seva identitat corporativa i per procurar una imatge resultant positiva.
5. El pla de comunicació
Assolir aquests objectius implica una gestió integral de la comunicació
i disposar d'un instrument que ho permeti. En aquest sentit, el pla estrate-
gic de comunicació no és un instrument obsolet, és un instrument pie de
possibilitats. Cal, pero, fer plans de comunicació que equilibrin la seva
voluntat de donar coherencia a I'organització amb la necessitat de canvi
que presenta permanentment. El canvi ha esdevingut un imperatiu que no
ha d'impedir disposar d'una identitat corporativa coherent. La segmenta-
ció de públics, la seva priorització, la disposició de missatges generals i
altres d'específics per als diferents públics, la vinculació entre la gestió de
la comunicació i la gestió de la informació com a materia primera básica
per a I'empresa, I'acompanyament de la comunicació per implicar les per-
sones en la visió i l'estrateqia, etc. Tots aquests elements, i molts d'altres,
formen part del pla de comunicació de I'empresa. L'objectiu del pla sem-
pre és el mateix: ordenar la comunicació i contribuir, des d'aquest camp, a
crear valor per a I'empresa.
Els motius per disposar d'un pla de comunicació poden ser molt diver-
sos. Són especialment recomanables per acompanyar els processos de
canvi, per afrontar fusions o canvis de propietat, per impulsar canvis cul-
turals o per difondre noves visions de futuro També hi ha motius més con-
crets: resoldre conflictes interns, iniciar processos d'expansió, reduir el dis-
tanciament entre la percepció interna i la percepció externa, celebrar un
acte de gran relleu, introduir noves tecnologies que comportin noves acti-
tuds i pautes de comunicació, etc.
Gestionar la comunicació no és practicar una nova religió descrita pel
darrer guru del management: és complementar un conjunt de tecniques
diverses (rnarquetinq, relacions públiques, relació amb els mitjans, domini
de les noves tecnologies 'de la informació i la comunicació, gestió de la
marca, etc.) amb el pensament estrateqic. La comunicació no s'incorporara
plenament com una eina de gestió prioritaria fins que els professionals que
la gestionen no assumeixin plenament el paper directiu que la seva funció
requereix i explicitin la seva contribució a la creació de valor. Una funció
que adquireix més visibilitat a mesura que I'elaboració de noves estrateqies
empresarials i la seva comunicació esdevenen un sol procés. Cada cop sera
més difícil per a les organitzacions crear valor sense gestionar professio-
nalment una comunicació dirigida a integrar treballadors i clients en l'or-
ganització, orientada a incorporar el coneixement deis collaboradors per
dissenyar els nous posicionaments i encaminada a assolir un encaix amb
l'entorn que sigui percebut com a positiu per a tots.
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DRET A LA INFORMACIÓ
I ETICA PERIODíSTICA
Salvador Alsius
Deqa del Col·legi de Periodistes de Catalunya
El Codi Deontologic de la professió periodística va
ser proclamat la tardor de 1992 en el marc del JJ
Congrés deIs Periodistes Catalans. Aquest docu-
ment ha esdevingut un punt de referencia básic en
la determinació del sistema de valors i de normes
que haurien d'inspirar una informació de qualitat a
Catalunya. No es pot afirmar que sigui acceptat
d'una manera unánime, pero sí que gaudeix d'un
ampli reconeixement i sovint és invocat des de dins
i des de fora de la professió a l'hora d'avaluar els
continguts informatius deIs mitjans de comunicació.
Quatre anys més tard, en celebrar-se el JJJ Congrés,
es va crear el Consell de la Jnformació de
Catalunya, organisme independent destinat a vet-
llar pel compliment del Codi. Totes dues iniciatives
s'inspiren en sistemes d'autoregulació periodística
experimentats a d'altres paisos democrátics i cons-
titueixen un bagatge salid i reconegut per la socie-
tat catalana.
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1. Introducció: el Codi Deontolóqic
deis periodistes catalans
El procés que va conduir a la instauració del Codi va tenir algunes fites
siqnifrcatives que convé recordar per copsar I'abast, i també els límits, de
les seves finalitats.
El Col·legi de Periodistes de Catalunya, que subsumia i en certs aspec-
tes superava les antigues Associacions de la Premsa de carácter provincial,
va ser creat a través d'una Ilei aprovada per unanimitat al Parlament de
Catalunya el 1985. Pocs anys després, la seva Junta de Govern ja es va
plantejar la possibilitat d'elaborar un codi etic i, de fet, s'havia treballat ja
amb alguns esborranys. Pero el 1990, quan s'estava a punt de cornencar a
donar a coneixer la proposta, el món de la informació va experimentar
alguns sotracs. Arran de I'anomenat cas Guerra i del tractament que en
van fer alguns mitjans, I'aleshores ministra i portaveu del Govern central,
RosaConde, va advertir que, si la premsa no feia un canvi en les seves acti-
tuds, l'Executru impulsaria iniciatives legislatives que marquessin certs límits
a la Ilibertat d'expressió. Parafrasejant una expressió atribuida a Margaret
Thatcher, va venir a dir: "si no s'autoregulen vestes. els haurem de regular
nosaltres" . El cert és que la dama de ferro havia tingut un cert exit amb les
seves admonicions i que les empreses editores de diaris de la Gran
Bretanya havien entrat en la via de I'autoregulació després d'un temps
d'exacerbació de I'anomenat periodisme groc. Pero entre nosaltres les
coses no van anar ben bé de la mateixa manera. Si més no, pel que fa al
Col·legi de Periodistes de Catalunya, on tota la paperassa relacionada amb
el projecte del Codi va ser curosament endrecada en un calaix. Esva voler
evrtar que algú pogués pensar que la difusió de la idea era una resposta
submisa als suggeriments de cap representant del poder polític. 0, dit
d'una altra manera, la Junta del Col·legi no creta gens convenient que s'as-
sooés l'etica professional amb limitacions pures i dures de la Ilibertat d'ex-
• _1
pressio .
Un cop va haver passat de Ilarg aquell temporal, ben bé un any després,
es va recornencar la feina. Esva fer un estudi d'alguns codis deontoloqks
aprovats per collectius professionals d'altres paisos: es van celebrar una
serie de reunions obertes en les quals periodistes de diferents arnbits van
exposar els seus punts de vista, i es va contrastar el projecte de codi amb
els directors deis principals mitjans impresos i audiovisuals. Aquest darrer
procediment potser va poder sorprendre algú: havien de tenir els directors
d'aquell moment una opinió privilegiada? L'explicació donada al seu
moment per part deis qui en van fer la convocatoria era que, al cap i a la
fi, es tractava de confegir un codi que fos aplicable, i per tal que fos apli-
cable calia comptar amb un cert grau d'acceptació per part de les empre-
ses. D'aquella manera els directors deis mitjans tenien una bona ocasió per
exercir una vegada més un paper que torca d'ells ja havien assumit en
altres ocasions: el d'autentiques frontisses entre el món empresarial i el
món periodístic.
Hem dit més amunt, ja a les primeres ratlles, que I'acceptació del Codi
no és unánime. Segurament, per part deis que se'l miren amb escepticis-
me hi pot haver mouvacions molt diverses. L'objecció més radical --perque
es refereix a l'arrel de I'assumpte-- és la que plantegen els periodistes que
defensen un concepte mercantil de la inforrnaoó. Segons el seu crtteri, la
mformació és, de manera básica i fonamental, un producte que uns venen
i uns altres compren. D'acord amb aquest punt de vista, la manufactura i
la circulació del producte informatiu no han d'estar subjectes a cap altra Ilei
que la de I'oferta i la demanda, i qualsevol intent de posar-hi condiciona-
ments és atemptar contra Ilibertats fonamentals. Les actituds refractaries a
certes cotilles i limitacions de la Ilibertat informativa havien estat expressa-
des en altres contextos amb una frase que havia fet fortuna: "la millor lIei
de premsa és la que no existeix". Val a dir que aquesta sentencia s'havia fet
servir sovint --també per part de persones que no eren precisament pala-
dins del liberalisme-- per blasmar la legislació constrictiva propia de reqirns
dictatorials. Pero hi ha qui la fa bona també per a reqirns dernocratics, i
també qui la fa extensiva al camp deontolóqic dient: "el millor codi etic és
el que no existeix" .
Davant d'aquesta actitud n'hi ha una altra (i excusi's, si us plau, la
necessaria simplificació) que tendeix a considerar que la informació és,
fonamentalment, un dret social. És, en efecte, una mercaderia; pero és una
mercaderia -que té un valor afegit de carácter essencial. Aquest punt de
vista té un suport salid en el fet que el dret de la societat a rebre informa-
ció és un deis recollits en la Declaració Universal deis Drets Humans de
1948, concretament en I'article 19. El dret a la informació va ser refermat
encara I'any següent pel Conveni Europeu per a la Salvaguarda deis Drets
Humans i de les Llibertats Fonamentals. El conveni, signat a Roma, obria el
camí cap al reconeixement positiu d'aquest dret a diferents estats. És pre-
cisament en la mesura que s'accepta i es defensa el dret de la societat a
rebre una informació completa i verac que es posa la pedra angular de l'e-
tica periodística, que, a més, s'allunya així de plantejaments que poguessin
ser titllats de gremials o corporativistes.
Aquí apareix, tanmateix, un altre tipus d'objeccions que es posen a I'e-
xistencia del Codi Deontoloqic. Si és cert que l'etica periodística és un afer
que incumbeix tota la societat, tots els ciutadans, com es pot fer que
aquests sigui n realment els que determinin quina mena d'informació
volen? Finalment, els procediments més dernocratics perqué ho facin, ja
estan inventats. D'una part, els mecanismes propis de I'economia de mer-
cat: si un rnitja no ofereix informació que respongui a valors i principis
comunament acceptats, ja decaura en la mesura que els consumidors no li
atribueixin prou credibilitat. D'una altra part, els parlaments democratics,
formats a partir del sufragi universal, que són els que millor poden reflectir
el sumatori de sensibilitats respecte a aquest producte delicat que és la
informació. A aquest tipus d'objeccions es contraposen, tanmateix, uns
altres arguments. Pel que fa als mecanismes del mercat, difícilment s'hi pot
confiar gaire en un sector com el deis mitjans de comunicació, sotrnes a un
procés creixent de concentració en unes poques mans i condicionat per uns
Iligams no sempre prou transparents amb el poder polític i amb altres
poders factics. I quant a atribuir al poder polític, per més digna ilegítima
que sigui la seva representació, tota la capacitat per dictar les normes a que
la informació s'ha de subjectar, aixo comportaria el perill de domesticar
excessivament aquell "gos vigilant de la democracia" que han de ser els
mitjans informatius, segons I'expressió ja classka. A més, la legislació que
emana deis parlaments difícilment pot donar resposta continuada i aqil a
tot un seguit de confrontacions entre drets i Ilibertats que es donen en el
món de la informació --de manera més i més acusada amb la irrupció inces-
sant de noves tecnologies-- i que el converteixen en un terreny de dubte
sovintejat, que és el que és propi, precisament, d'una perspectiva ética.
En qualsevol cas, és cert que a la nostra societat hi ha una demanda d'e-
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tica adrecada als rnitjans de comunicació. Ésuna demanda difusa, i que no
sempre casa bé amb certs índexs de lectura i d'audiencia. Pero una cosa és
que lectors I teleespectadors consumeixin massivament un determinat
tipus de productes i una altra que sectors socials prou amplis i/o significa-
tius no deixin de mantenir un judici duríssim davant d'algunes de les pro-
postes que se'ls posen davant deis ulls. Aquesta actitud va tenir un ciar
punt d'mflexió I'any 1993 davant de la cobertura que molts mitjans van fer
de l'assassmat de tres nenes a Akasser. El temps transcorregut des d' ales-
hores ha anat confirmant una creixent sensibilització social respecte a
qüestions relacionades amb l'etrca informativa. Va ser generalitzat, per
exemple, el debat a proposit de la mort de Diana de Galles i de la part de
responsabilitat que s'havia d'atribuir als papparazzi en I'accident que li va
costar la vida. Molt més recentment, el gener de 2000, per mencionar
només un altre exemple significatiu, també va ser motiu d'una queixa prou
generalitzada l'exhrbicró, en imatges de televisió i en fotografies de prem-
sa, del rostre convuls d'un testimoni que moria d'un atac de cor quan es
disposava a prestar dedaració en el judici del cas Lasa iZaba/a.
Malgrat la preocupació que generen al si de la societat certs tracta-
ments informatius, s'ha d'entendre com a loqic que els ciutadans deleguin
en la professió periodística una bona part del debat sobre quins han de ser
els límits de la mforrnació. El fet que no hi hagi manifestacions al davant
del Col·legi de Periodistes demanant més ngor en el tractament de les notí-
cies no vol dir pas que tothom doni per bona qualsevol manera de fer les
coses. 1, en canvi, cal reconeixer que els estudis sobre credibilitat deis mit-
jans de cornurucació o sobre el prestigi social de la professió periodística no
solen oferir resultats gaire,;;-g.r,atificantsper als agents d' aquest sector. Tot
plegat sembla convidar els informadors a adoptar una actitud constant
d'autocrítica, a la qual el Codi Deontoloqic pot aportar alguns pararnetres
Cal subratllar el fet que el Codi va ser proc/amat i no pas votat en I'es-
mentat Congrés deis Periodistes Catalans. I és que el Codi pertany al grup
d'iniuatives que s'apleguen en allo que se n'ha dit autoregulació: no es
tracta d'una Ilei ni d'un conjunt de normes de compliment obligat dictades
des d'un organisme extern a la professió o des d'alguna entitat corporati-
va amb prou poder per fer-ho. El Col·legi va formular la proposta corres-
ponent, aixo sí. Pero en el Congrés lu participaven periodistes col·legiats i
no colleqiats. en un nombre conjunt molt estimable pero sense capacitat
per sentir-se compromissaris del conjunt de la professió. Ara bé, en tot
moment va haver-hi, entre els seus impulsors, la convicció moral que el
codi proposat responia a la voluntat i a I'actitud d'un conjunt arnpliarnent
majoritari de la professió. I no només aixo: també hi havia la convicció que
donava una resposta, que íms ara ha semblat satisfactona, a aquesta difu-
sa demanda d'etica penodística subjacent entre els ciutadans. De fet, com
ja s'ha dit, durant aquests anys transcorreguts, el Codi Deontoloqic ha
estat acceptat de forma molt amplia des de dins i des de fora de la pro-
fessió com un deis pnncipals punts de referencia --si no el pnncipal-- del
conjunt de valors i de normes deontoloqiques que els periodistes observen
o haurien d'observar.
2. El Consell de la Informació de Catalunya
En I'addenda del Codi es recalcava la importancia que té que les enti-
tats i organitzacions professionals representatives vetllin per la bona imat-
ge de la professió periodística, procurant evitar les practiques abusives que
contravinguin els principis etics elementals, així com els intents de limitar
el dret deis ciutadans a la Ilibertat d'expressió i d'informació. I s'hi afegia:
"De cara a una millor i més fidel realització d'aquesta tasca, caldria consi-
derar la constitució d'un organisme arbitral, representatiu, plural i inde-
pendent deis poders públics que, sense oblidar els drets constitucionals
que assisteixen els particulars i les empreses i al marge de les atribucions
deis orqans judicials, atengués, de forma permanent, aquesta funció" .
D'acord amb aquest desiderátum, quatre anys després de la proclama-
ció del Codi es constitura el Consell de la Informació de Catalunya, un
organisme que havia de tenir com a funció vetllar per I'acompliment deis
principis basics de la deontologia periodística i que pogués atendre quei-
xes i suggeriments deis ciutadans en aquest sentit. El procés de creació d'a-
quest Consell també és il·lustratiu de certs problemes que planteja l'auto-
regulació en aquestes rnateries.
La qüestió clau a resoldre era la de la representativitat del futur Consell.
Aviat es va tenir ciar que entre els seus membres hi hauria d'haver alguns
periodistes, pero també que convenia que aquests hi fossin en minoria. Es
volia que una clara majoria del Consell representés allo que sol ser ano-
menat societat civil, per subratllar el fet que el dret a la informació és patri-
moni del conjunt de la ciutadania. Pero, com triar les persones concretes?
Se sabia de bell antuvi que, si el procediment es feia al marge de la repre-
sentació política (i, per tant, sense passar en el seu origen pel sufragi uni-
versal), sempre tindria en algun punt un cert grau d'arbitrarietat. Pero,
obviarnent, es pretenia minimitzar-Io o, dit d'una altra manera, objectivar
al rnaxirn I'elecció deis membres del Consell. Una via que es va intentar,
atesa la rica vida associativa del país, va ser la de buscar els representants
de les associacions registrades amb un major nombre de socis. Les tres pri-
meres van resultar ser el RACC, el Barca i el Club Super3. Descartada la fór-
mula quantitativa, es va optar per una de qualitativa: fundacions, associa-
cions de veins, altres col·legis professionals, organitzacions no governa-
mentals, etc. També es va voler incorporar al Consell persones a qui la seva
trejectoria professional o académica hagués dotat d'una autoritat moral
incontestable. Es va procedir a fer innumerables consultes per tal d'asse-
gurar que la Ilista gaudís d'un ampli consens i reconeixement. I finalment,
en el marc del III Congrés deis Periodistes Catalans, la tardor de 1996, el
Consell de la Informació de Catalunya era presentat en societat.
Entre les atribucions atorgades al Consell no hi havia, de cap manera,
la facultat d'imposar sancions. El que es pretenia era atorgar-li, aixo sí, una
gran autoritat moral. I en aquest sentit, en el mateix acte de presentació
del Consell, el de cloenda d'aquell Congrés, una quarantena de mitjans de
comunicació --entre els quals s'hi comptaven els periódics i les emissores
de major difusió a Catalunya-- van signar un protocol de reconeixement de
tal autoritat, al mateix temps que es comprometien a contribuir al financa-
ment de les seves despeses.
El Consell es va constituir per un període experimental de dos anys. En
aquest període, durant el qual en va ser president tlorenc Gemís', va aten-
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dre més de quaranta casos, la majoria deis quals van ser presentats per par-
ticulars que consideraven que algun mitja havia transgredit el Codi
Deontológic. El procediment arbitrat per tractar aquests casos era el
següent: un instructor nomenat pel Consell entre els seus membres es
posava en comunicació amb els directius del corresponent rnitja presump-
tament transgressor; se sol·licitava informació a totes les parts implicades;
es discutia la documentació aportada en una reunió plenaria, i, finalment,
s'elaborava un dictamen. Tots els dktarnens han estat recollits en una serie
de memóries que regularment han estat fetes públiques a través de diver-
ses vies. Val a dir que, d'acord amb el reglament aprovat al seu moment,
el Consell només prenia en consideració un greuge si la persona física o
jurídica que el presentava renunciava a seguir la via judicial per expressar
la seva reclamació. D'aquesta manera es feia palesa la voluntat del Consell
de servir d'organisme no només arbitral sinó també conciliador. Com ja
s'ha dit, no s'imposava als mitjans que fossin considerats transgressors cap
mena de sanció. 1,en línies generals, es va trabar una actitud molt recep-
tiva i molt constructiva per part deis mitjans: fos quin fos, el veredicte final
va ser acceptat de bon grat en gairebé tots els casos, i en torca ocasions
aquesta acceptació va anar acompanyada del corresponent proposit d'es-
mena en el tractament de les informacions.
La tipologia de casos vistos pel Consell durant I'esmentat període ha
estat molt amplia: des de fotografies que atemptaven contra el dret a la
intimitat de les persones que hi apareixien fins a expressions sexistes o
xenófobes, passant per presentadors de televisió que podien haver inco-
rregut en conflictes d'interessos en compaginar la seva tasca informativa
amb la participació en anuncis publicitaris. Tot plegat ha generat, a través
deis debats realitzats al SI del mateix Consell i deis dktarnens fets públics,
un cos doctrinal al voltant del Codi Deontológic, que, al seu moment,
havia estat redactat amb un carácter necessariarnent general, sense esta-
blir normes precises que poguessin abastar tota la casuística ética. I d'una
altra part, ha suscitat diferents idees amb vista a una possible reforma i
ampliació del Codi en aspectes que fa uns quants anys no semblaven
essencials. Aquesta és una qüestió que cal tenir sempre present: la com-
plexitat de les noves formes de difusió de la informació planteja constant-
ment nous reptes etics deontológics als quals cal fer atenció de forma agil
i mal-Ieable. N'és un bon exemple el problema que suscita la inclusió d'in-
formacions a la xarxa Internet sense unes garanties suficients pel que fa a
la transparencia de les fonts.
Un cop transcorreguts els dos anys del període experimental del
Consell, el batane que se n'ha pogut fer és absolutament positiu. El nom-
bre de casos estudiats és prau alt si es té en compte que l'existencia d'a-
quest orqarusme encara és relativament poc coneguda pels usuaris deis
mitjans de comunicació (d'altra banda, una gran allau d'expedients hauria
pogut collapsar-ne el funcionament, ja que la seva infraestructura és enca-
ra francament modesta)'. Peró ningú no n'ha posat en qüestió la utilitat, i
les memóries deis seus dictárnens comencen a constituir un corpus doctri-
nal molt apreciable sobre la deontologia periodística'.
Per tal de consolidar definitivament I'organisme, a mitjan 1999 es va
crear la Fundació del Consell Catala de la Informació. En preparar-ne els
estatuts, es va creure que seria oportú desdoblar-ne el funcionament en
dos órgans diferenciats, cadascun d'ells amb les seves funcions: d'una part,
el Patronat de la fundació, i d'una altra, un órgan tecnic que seria el
Consell própiarnent dit. El Patronat esta constituit per una serie de perso-
nes que en formen part en virtut d'un carrec o d'un rol ben definit'. I entre
les seves funcions hi ha la de nomenar els membres del Consell. D'aquesta
manera, encara que no s'elimina del tot un cert grau d'arbitrarietat (sem-
pre hi haura algú que podrá retreure "per que aquell i no aquell altre?").
s'objectiva tant com es pot el procediment per fer els nomenaments. El
mes de desembre de 1999 el Patronat va nomenar els dinou membres que
formaran el nou Consell de la Informació de Cataluriya per un període de
quatre anys'. Cal esperar que aquesta sigui una etapa de consolidació
d'una institució que és pionera a Espanya pero que ja gaudeix d'una
amplia tradició a pafsos en els quals podem emmirallar-nos.
Fins aquí hem descrit dues eines potenciades en els últims anys amb
vista a I'afermament d'una ética professional del periodisme. Pero no són
pas les úniques. Caldria afegir-hi, entre d'altres, una formació universitaria
que potencii la capacitat d'analisi crítica deis productes, la consolidació per
part de les empreses de la figura deis defensors deis lectors (i, en el seu cas,
deis radiooients o deis telespectadors), I'establiment d'estatuts de redacció
i de comités professionals, les polítiques governamentals de contenció de
les tendencies oligopolístiques, etc. La millora de la qualitat informativa (i
donem aquí per bona I'equació ética = qualitat) ha d'ésser aconseguida
amb aportacions fetes des de fronts molt diversos: el professional, per des-
comptat, pero també I'empresarial i els poders públics. 1, tot plegat, des del
convenciment que una informació completa i plural és l'autentica saba del
sistema democratic.
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legats per la Junta de Govern del Col-leqr,
(6) Elsestatuts de la Fundaoó preveuen
que el Consell ha de terur un nombre d'en-
tre tretze I drnou membres El Patronat va
considerar preferible aprontar aques! mar-
ge per la franja alta I ha nomenat les se-
guen!s dmou persones' Francesc González
Ledesma (president). Santiago Ramentol (se-
cretan), Mare A. Broggi, Vict6na Camps, Sal-
vador Cardús, Mare Camilo, xavier Foz, Jo-
sep Garoa Mlquel, Eugem Gay, Josep
González Agáplto, Rom~ Guardiet, Teresa
Losada, Joan Majó, Manuel Parés I Maieas,
Josep Pernau, Modest Reixaeh, Teresa San-
doval, Ennc Saperas i Sebastlá Serrano.
Capítol16
La Unió Europea
i la societat de la informació
LA UNiÓ EUROPEA
I LA SOCIETAT
DE LA INFORMACIÓ
Joan Majó
President de grup de treball
de l'lnformation Society Forum
(Unió Europea)
La societat de la informacio s 'esta construint, a
diferents punts del món, a partir de models i pro-
postes diversos. Des de 1993, la Unió Europea ha
insistit a dotar d'una dimensio social el seu model,
contraposant-Io al projecte jonamentalment tec-
nologic i economic deIs Estats Units. En aquest
capítol s 'explica, de manera resumida, el contingut
de les idees i les reflexions que són la base del que
es pot anomenar model europeu de la societat de la
informacio.
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1. Introducció: la perspectiva europea
En el futur és quasi segur que coexistiran diferents models de societat
de la inforrnació. tal com ara trobem diferents models de societat indus-
trial. És veritat que la dinámica creada per la globalització económica, en
bona part conseqüencia de la mateixa revolució de les tecnologies de la
informació, fa més difícil la coexistencia de models gaire diferents quan ja
no els separen barreres geografiques. Pero aixo no vol dir de cap manera
que totes les societats desenvolupades hagin de convergir cap a un model
únic.
Les societats industrials actuals difereixen torca, per exemple, en la
importancia que donen a evitar I'exclusió social, en la preocupació per I'im-
pacte ambiental de I'activitat económica o en la forma de fer compatibles
les iniciatives individuals amb els interessos collectius. _
Des que I'any 1993 es va fer públic el Llibre Blane sobre el creixement,
la competitivitat i I'oeupació (Llibre Blanc de Delors), la Comissió Europea
no ha deixat d'insistir en la dimensió social del model europeu. Com a sím-
bol d'aquesta preocupació, de seguida es va voler contraposar al projecte
americe de les autopistes de la informació --fonamentalment tecnológic i
económic-- un projecte europeu sobre la societat de la informació que, a
més de continuar i potenciar totes les accions que ja s'estaven fent en el
camp de la tecnologia (programes de recerca) i de I'economia (processos
de liberalrtzació). també tingués en compte les dimensions més socials del
canvi.
És a partir d'aquesta presa de posició política que s'ha d'entendre tota
I'actuació de la Unió Europea (UE) d'aquests darrers anys. Alguns exemples
són: el gran impuls a la liberalització de les telecomunicacions i a la crea-
CiÓ de xarxes digitals; la renovació deis programes de recerca, amb ernfasi
en les tecnoloqies de la societat de la informació; la publicació de l'ano-
menat Informe Bangemann; la creació de l'lnformation Society Forum, i
l'intent de redactar una carta deis drets deis ciutadans i deis consumidors.
No pretenc fer un recull descriptiu de I'actuació de la UE en aquest
campo Els funcionaris de totes les institucions publiques. i també alguns
polítics, tenen una gran afició afer Ilistes i a explicar tot el que han fet o
estan fent. Jo prefereixo enfocar-ho des d'una altra perspectiva. Com a
membre i president de grup de treball de l'lnformation Society Forum,
intentaré fer un resum de les idees i reflexions que crec que són la base del
que podríem anomenar el model europeu de la societat de la informació.
2. La via europea
Sens dubte. el desenvolupament de les tecnologies de la informació i
de les telecomunicacions ofereix oportunitats extraordinaries per estimular
el creixement económic i augmentar els nivells de benestar i de qualitat de
vida. Europa encara la transició a la societat de la informació amb entu-
siasme i amb grans esperances. Si estan ben utilitzades, aquestes noves
forces poden contribuir a un creixement económic més gran, a una millor
distribució social i a una reducció de I'impacte ambiental; aquests són
valors i prioritats de les societats europees. Peró els efectes no són autorna-
tics ni sempre compatibles i, per tant, en absencia d'unes polítiques que
intentin aconseguir els equilibris adequats, els resultats podrien ser molt
diferents deis desitjats.
El futur de la societat de la informació és encara obert i pot ser mode-
lat d'acord amb els nostres desitjos. Que la futura societat de la informació
sigui una societat millor o pitjor per a les persones no és un problema tec-
noloqic. És una qüestió ética i política.
La tradició europea, tant en el camp intel·lectual com en el polític, ha
tendit sempre a I'equilibri. La nostra historia esta plena d'alts i baixos, de
grans moments i de grans dificultats. Pero alllarg d'aquest procés, els euro-
peus hem apres a viure junts al marge de les nostres diferencies i hem acon-
seguit un sistema polític i social torca equilibrat. I aquest és un valor que no
hem d'abandonar en el nou context.
Les conseqüencies d'una transició rápida cap a una societat de la infor-
mació de dimensions globals susciten dubtes seriosos sobre la sostenibilitat
a lIarg termini d'aquesta nova societat. L'aspecte més popular d'aquesta
preocupació per la sostenibilitat esta relacionat amb els problemes del medi
ambient i la utilització deis recursos materials, pero hi ha reptes i perills tan
o més importants en d'altres arees.
La situació global no és fácil. La població mundial s'esta apropant als
10.000 milions de persones. La utilització de recursos primaris i la degra-
dació ambiental segueixen una tendencia clarament insostenible, mentre
que els mecanismes econornics internacionals fan que cada vegada siguin
més corrents les orientacions i les decisions a curt termini. L'enorme
influencia deis mercats financers internacionals és un element d'inestabili-
tat i aquests mercats no semblen capaces d'organitzar un procés de transi-
ció prudent cap al futur que tingui en compte els problemes a lIarg termi-
ni.
Pero hi ha altres aspectes tan o més preocupants per a I'estabilitat de
les nostres societats. La globalització deis mercats i la reorganització inter-
nacional del treball, provocada per la liberalització deis mercats i la revolu-
ció tecnolóqica. estan causant grans tensions en els sistemes laborals i
posen en perill les estructures socials de molts paisos, tant els de nou
desenvolupament com els avancats (en particular, els europeus). La conse-
qüencia és, sovint, una dificultat creixent en relació amb la disponibilitat de
feina en unes arees i la sobreexplotació en d'altres. Tant una cosa com l'al-
tra suposen, en darrer terme, una extensió de la pobresa i la consegüent
inestabilitat social.
A més d'aixo, I'efecte uniformitzador que comporta la globalització del
mercat de la informació posa en perill el pluralisme cultural i la diversitat
lingüística, i crea en les persones una sensació de perdua d'identitat en una
epoca en que creixen els sentiments de recuperació de la personalitat histo-
rica i cultural.
Davant d'aquest triple repte --social, ecoloqic i cultural--, s'evidencia cla-
rament la inexistencia d'instruments nacionals o internacionals que puguin
servir per abordar-lo. La gran preeminencia de les forces econórniques i deis
mercats financers fa que les empreses estiguin, cada vegada més, orienta-
des al curt termini, i alhora redueix notablement la capacitat deis governs i
de les institucions públiques de carácter social de fer la seva tradicional
tasca de redistribució.
En resum, si acceptem continuar amb el model economic que s'ha ini-
ciat als parsos tecnoloqkament capdavanters, especialment els anglosaxons
d'Arnerica del Nord, les oportunitats de corregir aquesta situació i conduir-
la cap a una estabilitat més gran es van reduint. Mentrestant, el temps
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No és estrany que sovmt. a moltes parts d'Europa, apareguin pregun-
tes del ti pus: sabem ben bé cap a on anem?, s'esta construint la societat
que volem?, els mecanismes econornics dorrunants tenen en compte els
interessos collecnus>. hi ha Iloc per a les preocupacions de la gent?, on és
la política que recull les aspnacions populars?
Una societat de la informació equilibrada i. per tant, sostenible a Ilarg
termini només s'aconsequira si en el seu desenvolupament incorpora els
diversos problemes que acabo d'esmentar. Només construirem una socie-
tat de la informació sostenible si som capaces d'empényer una dinámica
tecnológica i económica forta sense destruir --és més, fins i tot, millo-
rant-- els equilibris socials, culturals i mediambientals.
L'esséncia de la sostenibilitat consisteix a equilibrar els aspectes econo-
rruc. social, rnedrarnbiental i cultural aprofitant tots els nous recursos tec-
noloqics per avancar en una perspectiva a Ilarg termini. Aixo no significara
mal aturar ni retardar el creixernent, sinó dirigir-lo i fer que les orientacions
siguin prévies i estiguin per sobre de les dmarniques deis mercats a curt ter-
mini. El mercat ha de funcionar de manera tan lliure com sigui possible,
perqué és el mecanisme millor per a I'assignació de recursos; pero ha de
funcionar en un marc preví d'orientació general que sol no pot establir.
Aquest marc és una responsabilitat de la política a l'hora de recollir les aspi-
racions deis ciutadans.
Com a conseqüéncia de totes aquestes consideracions, ha anat prenent
torca la idea que hi ha una via europea cap a la societat de la informació,
que condueix cap a un model europeu de societat. Via i model que no pre-
ten en ser úrucs ni imposar-se sobre cap altre, pero que tampoc no poden
ser escombrats per qualsevol altra fórmula que pretengui ser-nos imposa-
da en virtut de no se sap quines exigéncies econorniques.
Crec que és molt bo que es formuli aquest model i que serveixi com a
aportació nostra a un dialeq global, perqué encara que puguin mantenir-
se i conviure models diferents cal un acord mundial sobre alguns trets
bastes. A la resta del text. exposaré alguns deis que jo crec que són els ele-
ments fonamentals d'aquest possible rnodel.
3. Tecnologia i competitivitat
Cal cornencar deixant ben ciar que sense una economia sana és impos-
sible aconseguir cap deis objectius de qué he parlat. Cal una econorrua
competitiva que generi prou excedents per fínancar les despeses d'un
benestar general i d'un entorn sostenible.
Aixo vol dir que fóra inútil preocupar-se de totes les dimensions que he
esmentat si no garantíssim que la nostra activitat económica manté els
nivells de cornpetrtivitat internacional i d'innovació que permeten una ren-
dibilitat suficient. Adaptar-se a la societat de la informació és, doncs, apro-
fitar adequadament totes les noves oportunitats de negoci que proporcio-
na i optar per les activitats que generen més valor afegit.
Per assegurar el manteniment de la cornpetrtivitat en aquest nou
entorn global, hi ha dos elements imprescindibles: disponibilitat de tecno-
logia i capacitat d'innovació. Totes les actuacions que condueixin cap a un
dinamisme més gran i que activin la presencia d'aquests dos elements
potenciaran una economia més sana i estable.
Afavorir la generació de tecnologia a través d'un increment de I'activi-
tat de recerca i desenvolupament; accelerar la difusió deis resultats aug-
mentant la interrelació entre els centres de recerca i les empreses; millorar
el nivell de coneixements de totes les persones que participen en I'activitat
productiva; fer que els mercats funcionin d'una manera més transparent i
dinámica, eliminant monopolis i abusos; augmentar la flexibilitat en l'or-
ganització del treball per permetre una implantació més rápida de les inno-
vacions, i facilitar sistemes de financarnent que acceptin més el risc de la
novetat. Totes aquestes mesures ja s'estan posant en marxa a Europa des
de fa anys, pero no sempre han estat prou impulsades pels governs ni
acceptades pel teixit social.
Cal continuar i. en alguns casos, intensificar aquests tipus de polítiques
i aconseguir que les empreses europees les facin seves. Els governs han de
crear les condicions polítiques, reguladores o fiscals per afavorir-Ies.
4. Solidaritat: treball i educació
Les relacions entre tecnologia, productivitat i ocupació són al cor de la
millora de I'economia i del benestar. Sempre que es dóna un procés impor-
tant d'innovació tecnoloqica es destrueixen Ilocs de treball, a causa de les
noves activitats, deis canvis de la capacitat deis treballadors i de la nova
divisió del treball entre palsos. Pero alhora apareix una important creació
d'ocupació en les noves activitats i en el conjunt de I'economia. Fins ara,
l'experiéncia histórica de totes les revolucions tecnológiques indica que el
resultat d'aquest doble efecte de destrucció creativa de treball ha estat
positiu i que el progrés tecnic ha estat font de progrés econórnic i de
benestar. Pero, pode m confiar que ara també sigui així? Estic convencut
que sí, pero també cree que no podem esperar-he passivament, perqué els
efectes positius no són automatics com de vegades se'ns ha volgut fer
creure.
El repte important que té Europa és crear les condicions necessaries per
assegurar que s'aprofiten les oportunitats de creixement que ofereix la
nova societat i que els seus efectes positius arriben a tothom. Europa ha
d'evitar una nova fractura social que seria el resultat de I'apropiació, per
part d'alguns, de la riquesa i deis Ilocs de treball generats per les noves
condicions tecniques. Aixo vol dir que confiar que el creixement econornic
per si mateix resoldra de forma permanent els actuals problemes d'atur és
il·lusori. El creixement és una condició necessária pero no és suficient.
Deixar actuar les forces de I'economia i deis mercats, en absencia de polí-
tiques públiques dirigides afer els canvis estructurals necessaris i de políti-
ques actives en el camp laboral, és arriscar-se a un tracas important.
La transició cap a la societat de la informació, que s'esta accelerant a
tot Europa, hauria de comportar la revistó d'algunes de les polítiques basi-
ques deis estats i de la UE amb vista a aprofitar, tant com es pugui, el
potencial que aquesta transició ofereix per a la creació d'ocupació per a
tothom. Em refereixo, sobretot, a tres tipus de polítiques: polítiques de
relació laboral, polítiques d'organització del treball i polítiques d'educació.
Ara no tinc prou espai per descriure-Ies, pero hem d'assumir una serie
de punts per no perdre la possibilitat d'aconseguir una societat més rica i
alhora més equilibrada socialment: una reforma profunda deis sistemes
educatius, per respondre a la necessitat de poder anar aprenent alllarg de
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tota la vida; la incorporació a I'aprenentatge d'habilitats relacionades amb
el món de la Informació; un augment de la flexibilitat deis sistemes de tre-
ball (en el temps i en la distancia) sense reduir els nivells de benestar social
deis treballadors, luna millora extraordinaria de les facilitats de creació de
noves empreses de carácter individual o collectiu.
5. Sostenibilitat ambiental
El concepte de sostenibilitat s'ha desenvolupat arnpliarnent en els
darrers vint anys. Encara que inicialment es referia sobretot a la preocupa-
CiÓper I'entorn físic i I'impacte ambiental, s'ha anat estenent cap a la
necessitat d'assegurar la sostenibilitat social i cultural, sense la qual tarn-
poc no hi haura futur per a les properes generacions. Jo em referiré ara
exclusivament a I'aspecte ambiental de la sostenibilitat.
A poc a poc s'ha anat adquirint consciencia de la impossibilitat de man-
tenir durant molt de temps un desenvolupament i un creixement econo-
mic que suposin un malbaratament de recursos i rnateries enerqetiques i
una destrucció mediambiental que posi en perill el futur del planeta.
Sobretot, s'ha entes que és impossible estendre I'estil de vida actual deis
paises del nord a un món que s'acosta als 10.000 milions de persones. Si
no es canvien el model i les tecnologies ens anirem apropant a una situa-
ció explosiva.
Les tecnologies de la comunicació i de la informació poden tenir un
paper clau en I'enfocament del problema, ja que comporten un procés
accelerat de desmaterialització, és a dir, poden permetre un augment deis
nivells de benestar alhora que es disminueixen les quantitats de materials
necessaris I de deixalles per unitat de PIB. Ofereixen, per tant, una gran
oportunitat d'estimular I'economia reduint I'impacte ambiental, sempre
que, en aplicar-les, provoquin una desmaterialització de la producció i del
consum (és a dir, utilitzar i fer moure bits en comptes d'atoms). Cal tenir-
ne en compte, pero, tots els efectes a Ilarg termini de l'aplicació, per evi-
tar el que es coneix com I'efecte reboto
La preocupació fonamental és que les consideracions a Ilarg termini són
difícils de fer encaixar en I'actual sistema d'organització deis mercats glo-
balitzats. L'ordre econórruc mundial i les reaccions deis mercats financers
fan que les empreses estiguin molt més preocupades per les conseqüen-
eres a curt termini de les decisions empresarials que no pas per les reper-
cussions a Ilarg termini; presenten, dones. una gran excusa per no incor-
porar la responsabilitat mediambiental.
De la mateixa manera que la cultura europea ha anat incorporant al
Ilarg d'aquest segle la dimensió social al funcionament de I'economia, cal
que ara faci el mateix amb aquesta nova dimensió, sobretot tenint en
compte que les noves tecnologies permeten solucionar problemes que
abans podien ser molt difícils de resoldre. I cal que Europa Iluiti perqué la
liberalització del mercat global no faci impossible o econornicarnent peri-
Ilós aquest procés. En altres paraules: cal un acord mundial sobre aquests
termes.
6. Pluralisme cultural
La societat de la informació sera una societat basada en el coneixe-
ment, en la qual els processos d'adquisició d'informació i d'aprenentatge
seran fonamentals per a la participació deis ciutadans en la vida social i per
evitar que en quedin marginats. Els sistemes de distribució de la informa-
ció i de disseminació de coneixements no són pas un element neutral sinó
que sempre tenen un component important que és definit per l'herencia
cultural, els valors i les tradicions propies de cada grup huma.
Des d'aquesta óptica, els mitjans de comunicació tindran un paper
importantíssim com a catalitzadors en la formació de I'opinió pública i com
a elements d'integració social. El model europeu actual, sobretot en el
camp audiovisual, es troba davant d'una profunda transformació. Les
noves possibilitats tecnolóqiques canvien radicalment la manera de comu-
nicar-se i d'accedir als productes culturals. Les nocions de temps i de
distancia desapareixen i les possibilitats d'interactivitat generen una nova
relació.
Tot aixo pot suposar una entesa millor entre pobles i cultures diferents
perqué creix el coneixement mutu, pero també pot provocar un augment
molt important del perill de colonització per part de les Ilengües i les cul-
tures dominants. Aquest és un fenomen absolutament comprovable avui.
Volem apropar-nos a un món on tots els ciutadans escoltin les mateixes
notícies, mirin les mateixes pel·lícules, es preocupin del preu de les matei-
xes accions i parlin el mateix Ilenguatge?
Una vegada assegurada la uniformització deis estándards tecnoloqics i
deis protocols inforrnatics per garantir un bon funcionament de la xarxa a
nivell global, el model europeu ha d'incloure el dret de preservar l'heren-
cia cultural propia i el manteniment de la diversitat. En un procés accelerat
de mercantilització deis sistemes de difusió de la informació, cal preservar
un concepte de servei públic que permeti que es puguin tenir en compte
interessos collectius que la dinámica del mercat no assumira. Cal, dones,
promoure i fer acceptar I'especificitat cultural de certs continguts de les
xarxes d'informació i l'existencia de canals i de mitjans de comunicació
d'interes públic.
7. Democracia i participació
Les noves tecnologies de la informació i de les comunicacions creen
noves possibilitats de participació deis ciutadans en els processos de deci-
sió política. I aixo en diversos arnbits. El més simple és el de la informació:
es pot aconseguir una administració pública més transparent, que faciliti
I'accés deis administrats a totes les dades disponibles per als poders públics
i que els poden ser útils. En segon Iloc, hi ha l'árnbit de la gestió, que per-
met millorar la qualitat i l'eficacia deis serveis eliminant burocracia (i, per
tant, fent desapareixer cues, retards, finestretes i repeticions). I finalment,
en l'arnbit de la participació política, es pot facilitar I'expressió de la volun-
tat popular a través de camins més senzills que els actuals.
En cadascun d'aquests camps, les administracions europees haurien
d'avancar i portar la bandera en aquestes innovacions per a la millora del
clima polític. Pero avancar no només vol dir posar en marxa nous sistemes
de gestió, sinó avaluar acuradament els avantatges i els inconvenients d'a-
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questes noves aplicacrons. perqué cal evitar que el progrés sigui, un cap
més, rnotiu de marginació de capes importants de la societat.
En el camp de la mforrnació i de la gestió, aixo vol dir que s'han d'ofe-
rir opcionalment nous sistemes d'interacció amb els serveis públics, pero
segurament sense eliminar de cop els procediments actuals, que s'han d'a-
nar adaptant, al mateix temps que es fa una tasca important de familiarit-
zació deis ciutadans amb les noves tecnologies. També caldra assegurar
que la utihtzació de mrtjans molt més potents no posi en perill el manteni-
ment de la confidencialitat I de la privacitat de les dades.
I en el camp de la participació política, cal tenir en compte que I'aug-
ment de les mformacions disponibles no sempre significa una millora del
sistema dernocrauc. perqué la capacitat de formar-se un criteri pot quedar
compromesa tant per una manca d'informació com per un excés mal assi-
milat. Cal també evitar que la necessitat d'utilitzar noves eines per partio-
par en la vida política posi en perill la inteqració deis que no tinguin les
habilitats o el castum de ter-he.
En resum, les societats europees han d'implantar nous sistemes admi-
nistratius i polítics aprofrtant els avantatges de les noves tecnologies, pero
assegurant que millora la disponibihtat de coneixements i la participació
real I que no s'afegeixen dificultats noves.
8. Per saber-ne més...
Les idees que he exposat de forma tan resumida, les hem treballa des
durant els darrers anys uns quants grups de persones de procedencies
geografiques i sectorials diferents, amb motiu de reunions i discussions a
Brussel·les i arreu d'Europa. A tots els qUI vulguin tenir-ne més informació
)
i, sobretot, mforrnació més detallada, els recamano la lectura d'alquns,
documents de la Unió Europea':
v' Corrussió Europea (1994): Croissance, compétitivité, emploi: les défis
et les pistes pour entrer dans le XXle siécle. (lrvre blanc) Luxemburg: EUR-
OP. [Traducció al castella: Corrussió Europea (1994): Crecimiento, competi->
tividad, empleo: retos y pistas para entrar en el siglo XXI. Luxemburg: EUR":
OP.]
v' Comissió Europea (1996): Construire la société européenne de l'in-
formation pour tous: premiéres réflexions du groupe d'experts de haut
niveau: rapport intermédiaire. Luxemburg: EUR-OP.
v' Comissió Europea (1997a): Construire la société européenne de I'in-
formation pour tous: rapport final du groupe d'experts de haut niveau.
Luxemburg: EUR-OP.
v' Cornissió Europea (1997b): Des réseaux pour les citoyens et leurs
communautés: tirer le meilleur parti de la société de I'information dans
l'Union européenne: premier rapport annuel du Forum sur la société de
I'information présenté a la Commission européenne. Luxemburg: EUR-OP
[Traducció al castella: Comissió Europea (1997): Redes al servicio de las
personas y las colectividades: cómo sacar mayor partido de la Sociedad de
la Información en la Unión Europea: primer informe anual del Foro de la
Sociedad de la Información a la Comisión Europea. Luxemburg: EUR-OP.]
V' Information Society Promotion Office (1999): Introduction to the
Information Society:the EuropeanWay <http://www.ispo.cee.be/infosoc/backg/
brochure.html>.
V' Information Society Forum (1997): Barcelona Dec/aration <http://
www.ispo.cee.be/infoforum/documents/declarations/barcelona.htm> .
V' Information Society Forum (1998): Newark Dec/aration <http://
www.ispo.cee.be/infoforum/documents/declarations/newark.htm> .
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1. Introducció: densificació i diversificació
de la iconosfera
L'espectacular densríicació de la iconosfera des del frnal de la Segona
Guerra Mundial, i especialment des del boom cultural i mediatic deis anys
seixanta, ha tmqut una siqnifrcació quantitativa, peró també una dimensió
qualitativa. Avui, el erutada de la societat postindustrial no només té a la
seva drsposició més imatges en la seva iconosfera, sinó també una major
densitat d'imatges que en qualsevol altra epoca. Les locomotores d'aques-
ta densrhcació han estat, sobretot, les indústries televisiva I publicitaria --
amb les seves economies fortament imbricades--, potenciades a més, des
de fa uns quinze anys, per la tecnoloqia de la imatge digital, que al seu
torn ha donat origen a aplicacions noves i específiques molt expansives en
el mercat, com els videojocs. ~
La crrdanera promiscuitat figurativa de la iconosfera actual --amb irnat-
ges fotomecaniques. fotoelectróniques, infografiques, informatives, ficcio-
nals, publicitaries, etc.-- ha facilitat fenómens molt mteressants de conta-
rninaoó de generes i d'hibndació semiótica. Una pel·lícula com Blade
Runner, de Ridley Scott, se'ns apareix com un encreuament fecund de les
convencions de la ciencia-ficció i del thriller, mentre que la famosa saga de
La guerra de las galaxias se'ns presenta com una amalgama de ciencia-fíe-
ció, aventures medievals, western, etc. Diríem que la riquesa de I'enci-
clopédie figurativa que configura el patnrnoni mediatic és omnipresent a
les factories de les mdústries culturals, a punt per beneficiar-se sinerqica-
ment de qualsevol sincretisme. Aquesta transgressió de les tradicions gene-
riques i la inflació de cites culturals en la producció rnediatica ha autoritzat
precisament Omar Calabrese a referir-se a la cultura visual de la nostra
epoca com una" edat neobarroca" .
D'altra banda, elllanc:;ament de certes pel·lícules cinematografiques de
Hollywood molt espectaculars apareix acompanyat --i complementat--
d'una operaoó de merchandising que inclou la venda de ninots, videojocs,
samarretes, gorres estampades, etc. que fan referencia als seus personar-
ges I situacions; d'aquesta manera, desborden sinerqicarnent el seu canal
crnematografic original. Els dinosaures o les astronaus es beneficien així del
seu efecte multiplicador en I'imaginari popular i en I'economia de les
empreses productores.
2. Els videoclips musicals
Un exemple especialment mteressant d'hibridació o contaminació de
generes, en aquest cas entre la publicrtat I I'espectacle televisiu, el submi-
nistren els videodips musicals. Quan es van inventar, eren espots o anun-
cis publicrtans al servei de la indústria discoqrafica. En sortir a la palestra,
la publicitat audiovisual potenciada per I'expansió televisiva ja havia
demostrat des de teia temps el virtuosisme i la sofisticació técnica amb que
esplaiava les seves rrucrohistories. frns al punt que no pocs crítics argüien
que la frontera experrmental més 11iure I estimulant de la cultura audiovi-
sual conternporania es trobava en la publicitat. Jean-Luc Godard va corro-
borar aquesta oprnió en afirmar, amb recanc:;a, que la tradició revoluciona-
ria del rnuntatge xoc d'Eisenstein havia trobat la seva destmació final en
I'anunci banal de productes domesncs per a mestresses de casa.
Els videoclips musicals van depredar i es van apropiar els estilemes del
cinema d'avantguarda classic, els experiments sovietics de muntatge, les
transgressions deis raccords d'espai i de temps, etc. per la gran bona raó
que no estaven sotmesos a les regles rígides del relat novellesc i es limita-
ven a illustrar una caneó que sovint no relatava própiarnent una historia,
sinó que exposava unes sensacions, més a prop de I'impressionisme estetic
que de la prosa narrativa. Aquest descarrec d'obligacions narratives, I'alli-
berament deis imperatius del cronologisme i de la 'causalitat, va permetre
al videoclip penetrar en les divagacions experimentalistes de carácter vir-
tuós.
Pero la gran diferencia entre el Ilenguatge del videoclip musical i el de
les avantguardes dássiques rau en el fet que aquestes perseguien un efec-
te d'estranyament, de provocació, de desautomatització de la percepció i.
fins i tot, d'agressió sensorial a I'espectador (com el dadaisme i el surrealis-
me, ben exemplificats per I'ull tallat d'Un chien anda/ou). Mentre que, al
contrari, els videoclips musicals van depredar els estilemes d'aquelles avant-
guardes per aconseguir I'efecte oposat, I'efecte de la fascinació i de la
seducció hipnótica, destinat a desembocar en I'acte consumista de la com-
pra del producte publicitat. Era, exactament, el contrari d'alló que prete-
nien les provocacions de les avantguardes históriques,
S'ha suggerit, fins i tot, una afinitat estructural i funcional entre els vi-
deoclips musicals i el cinema pomo dur, perqué tots dos generes audiovi-
suals es basen en la creació d'una ansietat expectant i compulsiva en I'es-
pectador, que no arriba a saciar-se en el ritual de la truició de les imatges.
En el cas del videoclip se saciara, finalment, amb I'acte de la compra del
suport musical publicitat a la pantalla. Pero I'actitud deis adolescents
davant de I'excitació deis videoclips musicals recorda molt, en efecte, la deis
badocs del cinema pomo, amb els sentits xuclats neuroticarnent per la pan-
talla, en un genere en el qual és tan important el moviment rítmic deis cos-
sos, un ritme iteratiu i fisioloqicament compulsiu que prefigura, d'altra
banda, els components coreografics més sofisticats de la posada en escena
del videoclip. Per aixo deiern que la seva funció hipnótica és diametralment
oposada a I'estranyament agressiu provocat per les propostes qenuines de
les avantguardes.
Pero, molt recentment, el Ilenguatge del videoclip musical ha pogut ser
reutilitzat al servei de les necessitats dieqetiques d'una pel·lícula narrativa;
aixo ha passat en el brillant film alemany Corre, Lo/a, corre (Lo/a rennt,
1999), de Tom Tykwers. S'ha comprovat així, una vegada més, la universa-
lització del fenomen de la retroalimentació i de la hibridació semiótica en
el panorama mediatic actual.
3. Els videojocs
El videoclip musical ha estat un deis grans beneficiaris de la tecnologia
de la imatge digital que, com ja hem comentat, ha impulsat sobretot el
desenvolupament deis videojocs. La clientela que han originat s'anomena
generació Nintendo, pel nom de la multinacional japonesa que lidera
aquest sector. No és per atzar que aquesta revolució lúdica ha procedit de
la indústria informática nipona, fecundada per la cultura leónica deis
manga i que s'assenta, en realitat, sobre quatre potes: els comics en paper,
els dibuixos animats videografics i televisius, els videojocs informatics i els
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jocs de rol. En realitat, manga és el nom genéric que reben tradicionalment
els cornics dibuixats japonesos, que van constituir la matriu a partir de la
qual es van irradiar les derivacions cinematografiques i infografiques.
Aquesta estructura ha perrnes un enérgic sinergisme entre les seves dife-
rents modalitats mediatiques, que es retroalimenten les unes a les altres,
tot i que I'espiral de la competencia ha anat elevant rápidarnent els sostres
permissius de la seva violencia, exhibida, de vegades, amb components
racistes o sexistes, com en el controvertit joc Mortal Kombat.
Tot i que, al costat d'ells, és de justícia recordar que també a Europa
han cornencat a introduir-se els videojocs "d'autor ", com Pilgrim, apare-
gut I'any 1997, amb guiá de Paulo Coelho i dibuixos de Moebius (Jean
Giroud), amb una historia iniciatica ambientada al camí de Santiago. Als
Estats Units, els videojocs van recaptar, I'any 1999, 6.300 milions de dolars,
xifra ja molt propera als 6.950 milions que van ingressar les pel·lícules de
Hollywood durant I'any 1998.
4. La cinematografia digital
La indústria cinematografica, per la seva banda, va assimilar amb
promptitud la nova técnica digital per crear aparatosos efectes visuals
(abans coneguts com efectes especials), que no van tardar a convertir-se
en les veritables estrelles d'algunes pel·lícules, eclipsant amb la seva con-
tundent eficacia els actors humans. Aixo ja havia passat amb la cinta pre-
digital 2001: una odisea en el espacio (2001: A Space Odyssey, 1968), de
Stanley Kubrick, on I'ordinador HAL-9000 i I'escenografia cósmica van ser
les veritables estrelles. La guerra de las galaxias (Star Wars, 1977), de
George Lucas, va fer un pas més enlla, qracies als efectes digitals produrts
per la seva empresa Industrial lrqht and Magic. Llavors, les pel·lícules d'ac-
ciá espectacular tenien una mitjana de 40 plans amb efectes digitals.
Quinze anys més tard, la mitjana havia augmentat fins a 200 plans.
En aquesta escalada, Parque Jurásico (Jurassic Park, 1993), de Steven
Spielberg, va exercir un paper estellar. En la pel·lícula, la laboriosa pro-
ducciá artificial deis dinosaures a partir del seu ADN fossilitzat va resultar
una metáfora pertinent de la complicada producciá i integraciá digital de
les imatges en I'acciá fotografiada, que va costar 25 milions de dolars. un
terc del pressupost total. De manera que el prodigi bioloqic al-ludia auto-
reflexivament al prodigi iníorrnatic realitzat als estudis. Dos anys més tard
va aparéixer ToyStory, producciá de Disney que va ser la pionera deis Ilarg-
metratges d'arurnació realitzats íntegrament per ordinador, fruit laboriás
del seu departament Imageenering Lab. I I'any 1998, per fer La amenaza
fantasma, entrega inicial de la saga de La guerra de las galaxias, es van uti-
litzar 1.500 efectes digitals, i es va establir un récord, perqué el 95 % del
metratge va tenir tractament digital. Pero es tracta, encara, d'un camp
experimental, propio a les sorpreses; per aixo. I'empresa Digital Domain,
responsable deis efectes de la famosa Titanic (1998), va perdre diners en
aquesta operaciá a causa deis imprevistos no pressupostats, perqué es va
haver d'afegir digitalment el baf a les boques deis personatges, el naufra-
gi deis quals s'havia rodat al calorás Méxic.
Pero a la vista deis espectacles tantastics que la producciá digital ha fet
possibles, és bo recordar que, quan tot és viable, ja res no sorpren. Les
metamorfosis quasilíquides d'un personatge a Terminator // (1991), de
James Cameron, van commocionar el públic, a I'albada de la cinemato-
grafia digital, per la novetat, peró ara una legió de marcians voladors ja no
poden provocar la mateixa sorpresa. La imatge digital té un estatut similar,
pel que fa al poder d'autentificació, al deis dibuixos animats. I la caiguda
del gat Tom des del punt més alt d'un gratacel, perseguit pel ratolí Jerry,
no commou ningú, tot i que pot resultar divertida. El públic sap que alió
no ha passat mai. En el vell cinema fotoquímic, quan Glenn Ford donava,
a la pel·lícula Gilda, una bufetada o feia un petó a Rita Hayworth, I'espec-
tador tenia la certesa que alió havia passat en la realitat i que dos cossos
vius, amb el seu físic i les seves emocions, havien interactuat estretament
a través del tacte. Amb el cinema digital, aquesta credibilitat s'esvaeix per
a I'espectador perqué res no ha succeit en la realitat i I'empatia amb les
ombres de la pantalla no pot ser la mateixa.
5. Mutacions industrials i estrateqlques
La costosa cinematografia digital ha ampliat, d'altra banda, el gran
abisme que ja separava abans les capacitats productives de les indústries
de la imatge del nord i del sud, i ha afavorit en la seva dimensió especta-
cular I'eix de poder audiovisual LosAngeles-Tóquio, que ha integrat des de
1989 les indústries japoneses del hardware electrónic de consum (Sony,
JVC, Matsushita) i els estudis de producció de Hollywood (Columbia,
Universal), no per elaborar productes culturalment japoneses, sinó típica-
ment anglosaxons, transmetent al món, amb aixo, els seus valors ideolo-
gics, estetics, els seus estils de vida, etc., a més de crear llecos de
dependencia económica i comercial.
L'assalt de les companyies electróniques japoneses a les factories audio-
visuals nord-americanes va provocar una commoció en el show business i
en I'opinió pública nord-americana, perqué va ser percebut com una
expropiació, per part d'un país al qual s'havia derrotat en la Segona Guerra
Mundial, de les indústries culturals més emblematiques, forjadores d'un
entranyable imaginari col·lectiu nacional compartit calidament per milions
de nord-americans. Peró aquesta expropiació no estava motivada pel desig
deis compradors japonesos de produir a Califórnia pel·lícules de geishes i
samurais, i promocionar així la seva cultura nacional, sinó d'elaborar pro-
duccions esteticarnent i ideológicament anglosaxones, amb cowboys, vam-
piresses i qanqsters. No van tractar d'imposar la seva cultura, sinó que van
posar els seus potents recursos financers al servei deis vencedors de la
Segona Guerra Mundial perqué, si bé van adquirir-ne les propietats, els van
confiar la gerencia local deis seus negocis, tutelada des de Toquio. Així es
va configurar el nou eix de poder audiovisual, I'eix Los Angeles-Tóquio,
I'esperanto audiovisual del qual, potenciat des de les dues ribes del Pacífic,
s'assentava sinerqicarnent en el poder del hardware electrónic japones i en
I'atractiu comercial del software audiovisual nord-ameríca.
L'arrencada d'aquesta combinació de poders va ser laboriosa i els pri-
mers resultats no van ser gaire encoratjadors. La metáfora del cowboy i del
samurai, que va encunyar l'expert francés Philippe Delmas en el seu infor-
me al Ministeri d'Afers Estrangers sobre la rivalitat entre el Japó i els Estats
Units en les indústries d'alta tecnologia, va resultar pertinent per definir la
nova situació. La cultura del samurai era una cultura rígida i jerarquitzada,
que podia ser eñcac per a la producció seriada i barata de hardware audio-
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visual, pero que resultava un inconvenient quan plantejava, amb creativi-
tat, polítiques de software: tot i que els productes finals són estandardit-
zats, requereixen dosis d'inventiva per diferenciar cada unitat i no poden
escapar a I'artesanat deis objectes individualitzats. L'individualisme, la
informalitat i la inventiva del cowboy es revelaven més funcionals en
aquest camp que el reverencialisme jerarquic del samurai. El que Delmas va
anomenar en el seu informe" desordre creatiu" de la tradició cultural nord-
americana resultava molt més operatiu i funcional per dissenyar els somnis
audiovisuals per a les masses.
6. Imatge digital i veridicció
La manipulació digital d'imatges també ha posat errrelleu alguns pro-
blemes etics seriosos, derivats del fet que aquestes imatges no tenen =corn
acabem d'observar- condició veridiccional (segons la terminologia de
Greimas), ja que no es tracta d'imatges de producció óptica ni indicials,
d'acord amb Peirce, com ha són, en canvi, les imatges fotoquímiques i
fotoelectroniques. Pero, malgrat la condició anoptica i la falta d'indicialitat
i de veridicció, les imatges digitals poden presentar l'aparenca física d'una
imatge óptica i indicial (fotoquírruca o totoelectronica), com si ha fossin
realment. Ésa dir, per la qenesi constructivista i arbitraria, les imatges diqi-
tals tenen la capacitat de poder mentir o, segons la terminologia de J. L.
Austin, construeixen "enunciats constatatius", en el sentit que poden
construir declaracions vertaderes o falses.
Entre les controversies públiques produldes per la manipulació digital
d'imatges fotoquímiques en els últims anys hi figuren: la foto dramatitza-
da per mitjans inforrnatics d'O. J. Simpson que va publicar la portada de
Time, el juny de 1994, per endurir-ne I'expressió i que va ser acusada de
racista per organitzacions de defensa deis drets civils; la reutilització d'i-
matges cinematografiques de Fred Astaire per fer-Io apareixer en un espot
televisiu publicrtari ballant amb una aspiradora a les mans (febrer de 1997),
i I'eliminació de la boina del retrat fotografic del Che Guevara per reem-
placar-la per una corona d'espines, amb la finalitat de fer propaganda
evangelista entre els joves a Anglaterra (gener de 1999). Aquest
Chesuchrist --així se'l va anornenar- va alimentar una discussió teolóqiea
sobre si projectava una imatge comunista de Jesucrist, o simplement el pre-
sentava com a un revolucionari carisrnatic, capac d'atreure els joves.
7. Imatges a la Xarxa
Parlar d'imatge digital obliga a fer referencia a Internet. En aquesta
xarxa informática. el 68 % del cornete electronic és de contingut por-
noqrafic i el 89,9 % deis seus consumidors és masculí. A causa de l'arnplia
difusió de la pornoqrafra en d'altres mitjans tradicionals, la Xarxa privilegia
variants alternatives especialitzades, com la pedofília i parafílies diverses
(sadomasoquisme, ondinisme, coprofaqia. zoofília, etc.). Un bon exemple
d'aquesta voluntat de diversificació i d'originalitat el va oferir Robert
Thomas, de California, en distribuir a la Xarxa imatges d'actes sexuals,
pero assenyalant que els participants eren membres d'una mateixa família;
tot i que no hi havia proves que realment es tractés de relacions incestuo-
ses, es van convertir --gracies a aquesta informació-- en best-sellers en el
sector. Catherine McKinnon, activista contra el pomo i professora de dret
de la Universitat de Michigan, s'ha lamentat d'aquesta estrategia sensa-
cionalista, en observar que quan a la Xarxa s'anuncien escenes de sexe oral
amb ennuegada, el nombre de visites es duplica (Time, 3 de juliol de
1995). ""
L'alarma moral pel flux de continguts pornografics a la Xarxa no va tar-
dar a arribar fins a certs polítics i juristes, que van decidir mobilitzar-se per
combatre'ls. Es plantejava, en primer lIoc, un problema sernantic, a saber,
la definició de la pornografia. En realitat, els continguts pornografics esta-
ven doblement acotats i definits pragmaticament pels actes de dos grups
humans oposats: per la demanda deis seus usuaris i pel zel deis seus cen-
sors. Entre tots dos grups, moralment antagonistes, es dibuixava la provín-
cia del que és pornografic, encara que amb la cautela del relativisme
geografic ilegal, perqué el que es considera pornografia a l'Arabia Saudita
podria no ser-ho a Suecia.
La primera iniciativa governativa contra la pornografia a la Xarxa es va
donar quan, el 18 de desembre de 1995, el govern alemany va obligar
l'ernpresa servidora Compuserve a privar els seus abonats de 200 forums
declarats previarnent il·legals pel seu carácter pornografic. Un any després,
es va aprovar, als Estats Units, la lIei titulada Communication Decency Act,
que va atorgar poders al govern federal per perseguir i prohibir els contin-
guts pornografics a la Xarxa, tot i que alguns juristes discutien si Internet
havia de ser considerat com un mitja impres, protegit per tant per la
Primera Esmena de la Constitució, o un mitja de difusió --com la televi-
sió--, controlable pel govern. Finalment, el Tribunal Suprem nord-arnerica
va sentenciar, el juny de 1997, que la xarxa de xarxes no podia ser censu-
rada i que els seus missatges estaven protegits per la Primera Esmena. No
obstant, en aquest tema encara es navega per un ocea d'ambigüitats, per-
que el mate ix Tribunal Suprem va sentenciar per unanimitat, I'abril de
1999, que enviar un correu electronic amb un Ilenguatge "obsce, sensual,
lasciu, brut o indecent" constitura delicte, si tenia el proposit de molestar
el seu destinatario De manera que s'introdura en la jurisprudencia el factor
de la intencionalitat de I'emissor.
En contrast amb el zel antipornografic de les autoritats de molts paises
en relació amb la Xarxa, el mercat de videocassets pornografiques s'ha
expandit espectacularment els darrers anys, en detriment del consum a les
sales públiques, que han anat tancant les portes a moltes ciutats. Elsavan-
tatges del consum privat de la pornografia --en solitari, en parella o en
grup-- s'han imposat com a evidents en els mercats ben assortits de mag-
netoscopis dornestics, per no esmentar les emissions de programes por-
nografics en moltes televisions codificades. Pero, com a contrapartida a
aquest fenomen, la permissivitat sexual al cinema ha anat creixent estrepi-
tosament, i ja no són estranyes les pel·lícules cinematografiques no desti-
nades a sales X en que s'inclouen escenes d'activitats sexuals no simula-
des. Un deis darrers exemples el constitueix la francesa Romance (1999),
de la directora Catherine Breillat.
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8. Els reptes de la globalització
LaXarxa ha proposat agudament les possibles contradiccions entre glo-
balització i diversrfrcacró, entre uniformització i diferenciació, a través de
propostes d'una cultura intersticial alternativa que, per primera vegada,
poden tenir sense drficultats un abast planetari.
També, des de fa alguns anys, estem assistint a processos gegantins de
concentració rnediática. com la fusió que va generar el complex Time-
Warner I'any 1989 --amb un smerqisrne eficac entre mitjans impresos i mrt-
jans audiovisuals-- al quall'any 1996 es va afegir la cadena global CNN; o
la més recent concentraoó CBS-Viacom, duta a terme el setembre de
1999, que cobreix el 41 % de l'audiencia televisiva deis Estats Units.
La tendencia cap a la concentració i I'acaparament ha dut frns i tot Bill
Gates a crear una empresa --anomenada Corbis CorpoFation-- que es dedi-
ca a comprar rnassivarnent drets d'imatges, des de fotografies penodísti-
ques fins a reproduccions de quadres famosos, convenientment digitalit-
zades, per dominar el mercat editorial i rnediatic basat en les il·lustracions.
S'estima que la seva iconoteca ja posseeix més de 25 milions d'imatges de
personatges o esdeveniments crucrals, cosa que fa planar sobre algunes
indústnes culturals el fantasma d'una futura carestia iconice. per manio-
bres derivades d'aquest acaparament comercial.
En la societat postindustrial, en la qual molts ciutadans passen vuit
hores davant de la pantalla de I'ordinador I tres o quatre hores més davant
de la del televisor, la panta//ització autocomplaent difícilment escapa als
sistemes globalitzadors en un món, diguem-ho de manera franca, en que
g/oba/ització significa c1arament americanització.
La prova que existeix una consciencia difusa d'aquest sistema dominant
que Paul Virilio ha anomenat "globalitari" (neologisme format per globa-
litzaoó i totahtan) l'ha subministrat la popular pellícula Matrix (1999), de
Larry i Andy Wachowski, que presenta la Iluita guerrillera d'uns hackers
contra un poder polltrc totalitari i omnímode que domina el ciberespai. Al
final de la cinta, el protagonista rnessianic, Keanu Reeves, proclamava la
seva aspiració a crear un món (cibermón) "sense regles ni controls". Era
una consigna c1arament llibertaria, pero que Bill Gates hauria subscrit de
gust, per preservar I'hegemonia del seu imperi informatic.
Per aixo, si al principi d'aquest capítol hem fet referencia a la diversifi-
caoó present en la iconosfera conternporania, ara hem de matisar aquella
informació afegint-hi que tal diversitat és, prevalentment, I'organitzada,
consentida o tutelada per les grans indústries transnacionals de la comu-
nicació, per incrementar els beneficis I consolidar la seva dominació, de tal
manera que les que semblen variants iconiques locals o dialectals deis
codis heqernonics són moltes vegades un miratge. Per aixo Jordi Culé no
és res més que un subproducte inconscient de la cultura figurativa esta-
blerta per la factoria Disney.
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L 'estreta vinculació de Catalunya als processos de
construcció de la societat de la informació ha
permés una rápida introducció de les noves tecno-
logies de la informació i la comunicació (NTIC) i
n 'hafet sentir ben aviat l'impacte. En aquest capitol
s'apunten les raons d'aquesta implantació tan
rápida i es reflexiona sobre les conseqüéncies que
poden tenir les NTIC sobre la cultura catalana.
L 'éxit d'Internet, la televisió per satéllit i els
videojocs a Catalunya són els indicadors que s'hi
analitzen.
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1. Introducció
L'impacte cultural de les noves tecnologies de la informació i de la
comunicació (NTIC) en la Catalunya del canvi de segle s'ha caracteritzat,
simultániarnent. per la rotundrtat (l'evidencia generalitzada d'aquest
Impacte), la profundrtat (ha afectat aspectes de l'orqarutzació quotidiana
de la vida) i I'amplada (ha implicat segments socials molt amplis). Gairebé
totes aquestes apreciacions coincideixen amb la proliferació d'expressions
que, seguint una moda de tendencia global, es refereixen --parlant o no de
crlsi-- a un canvi d'era o de dvilrtzació, a una recomposició del capitalisme,
a un salt cultural o a una nova alfabetització. La idea, dones. d'un canvi
cultural de grans dunensions. associat a la implantació de les aplicacions de
les noves tecnologies i a la convergencia entre mitjans de comunicació
audiovisuals, mtorrnatrca i telecomunicacions sobre la base de la digitalit-
zació deis senyals, ha esdevingut una mena de Iloc comú de les arra lisis del
present o de la história recent.
L'estreta vinculació catalana als processos més dinarnics de la globalit-
zació i la nova rnodernitzauó. encara que sigui incrementant la subordina-
ció económica i cultural (satel·lització respecte a les multinacionals de la
comunicació i als grans conglomerats que operen en les indústries cultu-
rals). col-loca els sectors socials de nivells alts I mitjans molt a prop de posi-
cions d'avantguarda quant a capacitat d'innovació i d'adaptació d'usos I
actituds. Fins i tot el retard general espanyol i els desavantatges provocats
pel fet de no disposar d'infraestructures i operadors competitius han pogut
ser parcialment superats A més, cal mencionar la creació per part de la
Generalitat d'un instrument com el Comissionat per a la Societat de la
lnformacró. que, comptant amb ben pocs recursos, fa d'órgan planificador,
difusor i coordinador d'miciatives i ha trobat una notable acollida entre les
empreses, el sistema educatiu --públic I privat--, el sistema sanitari, les
adrnirustracions i els usuaris particulars.
l.'onentació, pero, pel que fa a models de consum i de comportament,
ha procedit de l'extenor, especialrnent del món anglosaxó. La tradició, tan
estesa en la majoria de societats de base industrial, de fascinació popular
per les aplicacions de la ciencia i la técnica i la seva consideració com a sím-
bols tangibles de la modernitat i el progrés ha trobat a Catalunya, aquests
anys, un terreny tan ben adobat per a la infoelectrónica i les manifesta-
cions de la cibercultura com el que van trobar fa aproximadament un
segle, entre l'ateneisme illustrat I la menestralia industriosa, l'electro-
mecánica o els amateurismes fotografic i cinematografic. La Importancia
d'una tradició de partida que hagi consagrat.la modernització, I'adaptació
al canvi i la innovació com a valors socials positius, i I'activació d'una men-
talitat predisposada a la curiositat tecnológica, a l'adopció de nous aparells
i a la modífícaoó de comportaments són aspectes que no poden ser negli-
gits a l'hora de considerar les raons per les quals els índexs catalans d'in-
corporació a la informacionalització doblen els equivalents espanyols.
2. Internet com a metáfora del canvi tecnolóqic
La progressió d'lnternet a Catalunya --malgrat la lenta implantació del
corriere electrónic-- proporciona, segurament, el millor exemple, o potser
la millor metáfora, de I'evolució deis canvis culturals que hi ha en marxa.
Per6 ens cal parar atenció a l'ernerqencia de cultes i de modes concretes
suscitadores de noves practiques rituals, particulars i rnultitudináries, que
incorporen la informática, l'electronica i les telecomunicacions a I'activitat
quotidiana. Més endavant procurarem ordenar, atenent a la situació cata-
lana, les seqüencies aparell-ús/ritual-culte/moda, que ens semblen fona-
mentals per la seva difusió i la seva capacitat d'alteració deis ecosistemes
de comunicació i cultura i, en conseqüencia. de les formes de vida de la
població.
Pero cal cornencar per Internet. En el creixement exponencial experi-
mentat a Catalunya els darrers anys, tal com ha passat amb d'altres feno-
mens comunicatius, el protagonisme i la iniciativa deis particulars i de la
societat civil --amb una vitalitat i una sensibilitat singulars en el context lla-
tí-- han estat el factor clau. De fet, Catalunya, amb un 15% de la població,
concentra la tercera part deis usuaris de la Xarxa al' Estat espanyol.
El sentit majoritari que podem atribuir a aquesta ciberfília sembla com-
binar el pragmatisme de l'eficiencia i la productivitat amb un taranná obert
i progressista. El pes deis factors Iligats al crim, el cornete il·legal o les for-
mes menys admeses de pornografia no ha tingut una repercussió significa-
tiva a Catalunya. Tanmateix, les possibilitats reals de fer de les tecnologies
interactives de la comunicació una palanca de canvi social progressista
estan clarament condicionades. Especialment, si identifiquem aquest horit-
zó progressista amb la recreació de la identitat cultural catalana en el con-
text de la societat del coneixement i la diversitat, i amb I'aprofundiment en
la cultura democrática. En el marc de la consolidació irreversible del nou sis-
tema de comunicació, les dificultats principals per avancar en les 16giques
d'articulació nacional i progrés social, enteses com a manifestacions d'una
cultura de la solidaritat d'expressió universal, són de caire tecnol6gic i/o
economicopolític.
En l'arnbit tecnol6gic, el nou sistema de comunicació mostra problemes
I interrogants, com els següents:
v Els límits derivats de I'arquitectura TCP/IP (Transmission Control
Protocolllnternet ñotocoñ. Amb el ritme actual de creixement de la Xarxa,
la capacitat de gestionar adreces pot quedar saturada cap al 2005.
v L'enfortiment immediat de la infraestructura de la Xarxa amb la migra-
ció a Internet 2. Pero Internet 2 és una iniciativa nord-americana pensada,
preferentment, per augmentar la velocitat de la circulació de la informació.
No sembla que pugui significar cap canvi radical.
v La indefinició pel que fa a les opcions estrateqiques en el camp de les
infraestructures de transmissió. Un cop consolidada la demanda social d'in-
teractivitat descentralitzada, és obvi que el futur d'lnternet passa per la
substitució de la banda estreta per la banda ampla, pero cal precisar como
El retard del cable a Catalunya és prou significatiu.
v L'obstaculització en la universalització de la tarifa plana. En el cas de
l'Estat espanyol, la reacció de Telefónica ha estat lenta: després de l'acci-
dentada posada en marxa d'lnfovía Plus i de les accions de protesta deis
usuaris, I'operadora hegem6nica ha reaccionat vinculant I'oferta de tarifa
plana a la tecnologia ADSL'. Simultaniarnent, la tímida i incipient oferta de
CTC (Cable i Televisió de Catalunya) ja inclou dues ofertes de tarifa plana
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V' l.'evolucró de les tecruques d'encnptació. Un deis factors clau per al
desenvolupament d'lnternet és I'impuls de les transaccions comercials.
Aquest és un deis motors de I'anomenada economia digital i un deis prin-
cipals estímuls de I'aposta de les entitats financeres i les corporacions
industrials per la Xarxa. La seguretat deis processos és básica. Directament
o indirectament, Internet catalitzara la part central de les inversions de I'e-
mergent economia digital, com ho mostra l'alianca entre Telefónica i el
BBVA. Caixes i bancs catalans, després d'un dinamisme inicial remarcable,
semblen haver quedat desplacats de les línies principals d'innovació del
sector.
V' L'evolució deis navegadors i els portals. La Iluita per I'hegemonia deis
navegadors és ben aferrissada: apostes tecnoloqiques. estrateqies comer-
oals. batalles jurtdiques I concentracions empresarials han perfilat el pai-
satge de la competencia en aquest nou escenario Davant del creixement
exponencial de la informació continguda a la xarxa, els menús facilitats
pels portals tendiran a consolidar la seva funció estrateqica. I encara més
quan I'accés a Internet es deslocalitzi (rnóbils, WebTV, etc.). A Catalunya,
tret d'algunes excepcions --Vi/aWeb, xarxes universitaries-. no s'han
desenvolupat projectes ambiciosos que tinguin la cultura i la Ilengua cata-
lanes com a referents prioritaris. I les mstitucions i les empreses públiques
no han estat prou diligents.
El futur d'lnternet sembla oscillar entre dues apostes. La primera con-
sisteix a desplacer el centre de gravetat deis terrrunals a la Xarxa. D'acord
amb aquesta concepció, la seqüencia de les telecomunicacions interactives
passaria d'una fase inicial d'interconnexió d'ordinadors amb banda estre-
ta, a una fase de maduresa en que la intelliqencia seria a la Xarxa. La con-
nexió a la Xarxa seria ubiqua, multiforme i amable: telefons cellulars, elec-
trodornestics, aparells de radio i televisió, ordinadors portatils, rellotges i
tot un conjunt d'enginys dotats d'intelliqenda i connectats a la Xarxa.
L'altra aposta concebria els ordinadors com a nucIJs del sistema nerviós
digital. Atenent a I'evolució més recent de les NTIC interactives, així com a
la satisfacció de la demanda social plantejada en les fases inicials
d'lnternet, l'opció més coherent semblaria la primera. El fet, pero, és que
aquest tipus de batalles, aparentment tecnoloqiques. es resolen en el camp
de les estrateqies de les grans corporacions transnacionals i I'imperi del
mercat. Des de Catalunya, aquesta mena de dilemes tot just s'observen
amb la preocupació de no prendre decisions equivocades. Pero, de vega-
des, esperar fins a estar-ne segur vol dir fer tardo
3. L'impacte d'lnternet sobre les cultures i identitats
El disseny d'estrateqies i polítiques culturals estará progressivament
condicionat pel tipus d'impacte SOCIalde les NTIC. El conjunt de transfor-
macions estimulades i afavorides per les noves modalitats de comunicació
és el nou marc de referencia interpretativa. Sense cap pretensió de ser
exhaustius', podem destacar els següents aspectes o processos:
1. El reforcarnent de la sirnultaneitat de les lóqiques de globalització
deis mercats culturals i d'una nova emergencia de la diversitat, tot afavo-
rint una redefinició de la dialectka global/local. Aixó obre possibilitats d'ex-
cellencia catalana en algunes arees. com ara la traducció automática i la
producció multilingüe.
2. El trencament de les pautes de difusió cultural en el sentit de relati-
vitzar la continurtat deis espais culturals: desterritorialització de la cultura.
Aquesta desterritorialització, pero, conté paradoxes, com la que suposa
que la Ilengua i la cultura esdevinguin territorio
3. El desbordament de les pautes lineals d'experiencia del temps Iliga-
des a la concepció industrial de la producció informativa propia de la cul-
tura de masses i I'organització taylorista del treball. En aquest punt, la clau
consisteix a disposar també de nous mitjans.
4. La modificació deis sistemes de producció i transmissió del coneixe-
ment. Lesfigures del periodista, el mestre o el professor/investigador estan
en procés de mutació radical. Vist el punt de partida, hi podem perdre una
mica, pero hi tenim molt a guanyar.
5. L'agudització de les limitacions deis sistemes de representativitat
democrática heretats de la política de masses i articulats sobre els partits
tradicionals. Pero també la possibilitat de noves formes de participació.
6. La reformulació de les identitats (individuals i col·lectives) d'acord
amb les realitats multiculturals i els processos d'hibridació i mestissatge cul-
tural. En aixo hi tenim tanta experiencia i tradició com el que més. Potser,
fins i tot, constiturm un laboratori privilegiat.
7. L'acceleració de la crisi del model de reproducció cultural associat a
I'estat nació. Si fem cas de la historia, i de la relació entre la nostra cultu-
ra i els estats nació que l'han apadrinat, cap notícia podria resultar més
esperancadora. Les dinamiques de globalització patrocinades per les NTIC
han accelerat la crisi de I'estat nació, que és, també, la crisi del seu model
d'identificació nacional. No és, pero, una crisi de liquidació; és una crisi d'i-
dentitat i una crisi d'adaptació.
De forma general, pode m dir que I'extensió social de la percepció de la
globalització de I'economia i la cultura, afavorida per la dinámica de les
NTIC --i, particularment, d'lnternet--, esta alimentant la necessitat social i
individual de recreació de la diversitat com a mecanisme de reacció davant
del perill d'indiferenciació i d'homoqeneitat cultural. S'esta obrint pas I'e-
merqencia de cultures locals anib vocació cosmopolita: cultures collage
fetes de fragments i interpretades localment.
D'altra banda, si el pas d'una societat agraria i rural a una altra indus-
trial i urbana, orientada a la producció i el consum massius, va significar el
pas d'una concepció cíclica a una concepció lineal i hipercodificada del
temps, el trencament de les sincronies de la comunicació de masses obre
una escletxa en la hipercodificació hornoqenia i lineal del temps. El temps
de la informació, els temps del treball, els temps de I'oci es podrien des-
centrar i personalitzar; es podrien humanitzar. El canvi és quantitatiu, pero,
Capítol18
l'impacte cultural
de les noves tecnologies
Les figures del
periodista, el
mestre o el
professor-
investigador estan
en procés de
mutaciá radical.
Vist el punt de
partida, hi podem
perdre una mica,
pero hi tenim
molt a guanyar
S'está obrint pas
l'emergencia de
cultures locals
amb vocació
cosmopolita:
cultures collage
fetes de
fragments i
interpretades
localment
Part 11
Prospectiva en comunicació.
Grarrs tandencies
La interactivitat
propiciada per la
digitaluzaciá fa
possibles la
formació, la
informaciá o
l'en treteniment
a la carta
El correu
eiectronic és
considerat per la
majoria d'usuaris
catalans de la
Xarxa com
l'aplicaciá estrella;
és la de més alta
valoració per la
seva reconeguda
utilitat
sobretot, quahtatiu, I esta dominat pel pas de la lógica de la senalització a
la de la personalitzacró. La interactivitat propiciada per la digitalització fa
possibles la forrnaoó. la inforrnauó o l'entreternrnent a la carta. Si l'alía-
betitzaoó generalitzada ha perrnes la creació d'una base cultural comuna
trencant la dualitat cultural preindustnal. la interactivitat de les comunica-
cions col·lectives i la ubiqürtat de la mforrnació ens poden permetre pen-
sar en un retrobament amb les formes artesana/s i personalitzades de pro-
ducció i apropiació del coneixement. Pero la superació de la mera societat
tecnológica de I'espectacle també depen de variables polítiques, de les
polítiques públiques que s'acabin imposant.
Finalment, cal tenir en compte que la sort de les Ilengües i de les iden-
titats culturals com la catalana esta fortament condicionada per I'evolució
deis aspectes económics i polítrcs deis ecosistemes comunicatius.
l.'extenstó de la demanda social de participació en la cornurucació Interac-
tiva propiciada per Internet marca com a prioritat central de les polítiques
culturals la definició d'estrateqies que no reposin únicament sobre les ini-
ciatives de les grans corporacions transnacionals. Caldra. doncs, reconsi-
derar el paper de la cultura catalana en el nou context tecnolóqic i social,
i la recreació deis processos de producció, distribució i apropiació culturals.
4. Les NTIC corn a agents transformadors
de la vida quotidiana
En aquest sentit, cal insistir sobre la transformació de la vida quotidia-
na, indurda per la popularitzaoó d'lnternet entre nosaltres. l.'exit de l'irn-
pacte d'lnternet sobre la vida quotidiana proporciona múltiples exemples.
En destacarem dos i n'apuntarem algunes repercussions.
La navegació per la Xarxa ha esdevingut el nou patró de realització i de
sansfacció de la cunosrtat. I no només deis enganxats. Es tracta d'una
forma específica de descoberta intel·lectual, nova tot i el precedent ciar de
la consulta d'encidopedra o de la consulta en cadena a la biblioteca i no
només per questions d'accessibilitat. de disponibilitat de fonts i dades o
d'immediatesa. Les rutines de la navegació com a forma d'excursió mental
reforcen el desplacament cap al predorniru de I'actualitat --webs acabats
de revisar, informació recent, dades en temps real-- i I'espectaculantat --
bon disseny de webs-, per damunt daltres cnteris de qualitat: la profun-
ditat, l'autontat. l'especificació I el prestigi de les fonts. Així es reforcen
mecanismes que ja havien potenciat els mitjans de comurucació de mas-
ses, especialment la televisió. Les rutines de navegació constitueixen un
metode de funcionament que s'exporta a d'altres ambits d'activitat i que
deixa un Impacte fins I tot en I'organització de la memoria i els seu s
enllacos: la pantalla --com a pagina versátil- i I'hipertext són instruments
molt potents a I'hora de formatejar el nou pensament i les noves formes
de consciencia.
En un sentit diferent, la proliferació espectacular de l' ús del correu
electrónic admet interpretacicns cornplernentaries de signe variat. El
correu electrónic és considerat per la majoria d'usuaris catalans de la Xarxa
com I'aplicació estrella; és la de més alta valoració per la seva reconeguda
utilitat. Persones que reconeixen haver escrit ben poques cartes durant els
últims anys, envien i reben desenes de missatges cada setmana. Es parla,
fins i tot, de la recuperació i la revalorització relativa de I'escriptura; enca-
ra que es tracta, sens dubte i en general, d'una escriptura d'alta velocitat
que altera completament i renova els pararnetres del genere epistolar.
L'obsessió per l'eficacia, la velocitat o la productivitat modifica els usos de
les paraules, deis símbols, de la sintaxi, i amplifica alguns deis vells efectes
del Ilenguatge telegrafie. I amb el correu electronic incorporem habits
(paperera, resposta immediata o ajornament de resposta, supressió, arxiu,
reenviament) que adopten el model d'ofiona i escnptori com a pauta de
vida. De la rna de I'agenda, I'ordinador i la Xarxa qestionem les nostres
relacions i la nostra vida personal incorporant-hi criteris d'eficiencia i ren-
diment manllevats de l'arnbit laboral.
A banda d'lnternet, pero, el protagonisme més gran en la reorientació
deis consums culturals i deis habits d'una part creixent de la població cata-
lana l' han compartit altres aparells i activitats.
La televisió via satellit i la televisió de pagament mitjancant contracte
amb les plataformes digitals han multiplicat I'oferta per als receptors cata-
lans de més capacitat de consum i nivell cultural més alt. En el balanc, cal
tenir en compte que aquesta ampliació espectacular de I'oferta ha seguit
la tendencia establerta per la legislació sobre televisió privada, afavorint la
multiplicació de canals en espanyol --i en algunes altres grans lIengües
(anqles, trances, alemany)-- disponibles a Catalunya, i reduint el pes rela-
tiu deis canals públics catalans. Aquesta nova oferta inclou canals tematics
amb segments d'especialització de qualitat comparativa alta (productes
més nous, estrenes, espectacles especials en directe, canals d'informació
--CNN--, canals d'informació especialitzada en economia --CNBC-- o
esports --Sportmanía, Eurosport, canals de clubs--, ete.). Malgrat les difi-
cultats de consolidació del pagament per visió, l'eixarnplament del mercat
de televisió de pagament a Catalunya ha cornencat a provocar una divisió
notable en la fidelització de les audiencies. que tendira a créixer amb les
expectatives provocades per les noves ofertes de serveis (Internet via tele-
visió, realització particularitzada rnitjancant el comandament, ete.).
Els videojocs i els jocs d'ordinador han modificat I'esbarjo domestic i
competeixen amb la televisió quant a temps destmat pels més joves a
adquirir-hi destresa. En general, a banda deis sectors socials més deprimits,
la consola i I'ordinador constitueixen un requeriment infantil prioritari i, en
molts ambients, la joguina universal. El seu exit ha estat aclaparador, espe-
cialment entre els nois (entre les noies es manté més vigent la tradició de
jocs de simulació de la vida quotidiana o professional deis adults), i les
habilitats desplegades pels més addictes provoquen I'admiració de
col·legues i, per descomptat, de molts adults maldestres que justifiquen la
seva ineptitud amb mostres de rebuig, no sempre sinceres.
L'especialització generacional deis jocs virtuals --amb I'addició d'especialis-
tes i col·leccionistes de tota edat, sexe i condicló-- es manifesta com un pri-
mer graó d'accés i com un deis símptomes principals de la facilitat d'a-
daptació deis més joves a la nova tecnologia i la nova cultura i, comple-
rnentariarnent. com un senyal inequívoc de la dificultat progressiva d'a-
daptació entre els adults a mesura que augmenten d'edat.
En una direcció semblant apunta I'altre gran exit de masses del sector
de la comunicació: el telefon mobil. La seva implantació a l'Europa lIatina
ha estat fulgurant els darrers tres anys. A Catalunya, les xifres són contun-
dents. Més de la meitat de la població adulta diu que en té i s'ha conver-
tit en el regal preferit per als joves durant la campanya de Nadal de 1999-
2000. El 60 % deis usuaris catalans tenen entre 15 i 30 anys. Al voltant
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deis teleíons rnobils s'han modificat fms i tot criteris d'urbanitat i de dis-
creció. El so inoportú de I'avís de trucada, la conversa als Ilocs més inver-
semblants, la irrupció aliena enmig de qualsevol activrtat, han esdevingut
familiars. 1, ara, la nova qeneració d'aparells ja és un instrument basic en
I'aprenentatge de procediments I en la promoció de nous usos i serveis.
l.'alhberarnent que suposa poder parlar des de qualsevollloc, no estar fixat
a un espai --una casa o un despatx determinats--, ofereix enormes possi-
bilitats, fins i tot per a I'engany, pero també té moltes contrapartides.
t.'accessibilrtat I la disponibilitat permanents que atnbuíern a la plaga deis
busca persones han trobat una primera apoteosi i han determinat nous cos-
tums i noves dependencies. I I'accés directe a Internet des deis telefons
rnobils ja és una realrtat. Cap altre aparell de cost mitja o redurt ha demos-
trat una capacitat comparable d'assignació de patent de modernitat i dina-
misme.
A Catalunya, les generacions joves mostren un entusiasme creixent per
les NTIC més próximes i, en terminis molts curts, qualsevol element inno-
vador és assimilat amb absoluta normalitat. Més aviat sobta la perplexitat
i el vertigen que experimenten els joves davant de la possibilitat que mai
s'hagi pogut viure sense aquestes joquines. aparells i les necessitats artifi-
cials que els generen. Potser per aixo la seva ideologia de la distinció gene-
racional és construida en bona part a partir de les NTIC.
Mentrestant, el món adult i els seus intel·lectuals més convencionals
oscillen entre l'esforc d'actualització, el neguit davant de les exiqencies de
readaptació I la crítica/autocrítica sobre el sentrt de tot plegat a la Ilum de
la dassica tradicró moderna d'assignació de sentit. Fluctuen (naveguen?)
entre la por i el deixar-se seduir, en funoó de I'edat, I'origen social, el nivell
de formació i la vinculació entre les NTIC i el propi treball, pero amb el
reflex conservador sempre a punt: massa informació poc contextualitzada,
canvi massa rapid perqué es pugui assimilar, confabulació de les empreses
del sector amb els grans poders I el pensament úruc, etc., i enyorant les
certeses i els projectes de la vella rnoderrutat. Pero. al capdavall, ingressant
en el corrent de canvi i procurant no perdre'n el ritme ni el ftl.
5. Conclusions
En síntesi, considerem que s'ha constiturt una veritable ideologia de la
praxi, en l'arnbit del treball i del Ileure, en els espais públic, empresarial I
domestic. Una ideologia de carácter practic que relaciona la intelliqencia.
la qualrfrcació personal, la modernitat de concepcions i d'estrl de vida amb
I'ús toternic d'aparells i de les noves activitats distintives que s'hi vinculen.
Aquesta ideo logia, sens dubte, ha estat esperonada per la publicitat inte-
ressada de fabricants i operadors, i per una literatura especialitzada de
quiosc I de canal ternatic. que segrega pseudoutopies basades en claus
com la intelliqencia col·lectiva o anacronismes que combinen la ciencia-
ficció I les biotecnologies. Peró ha esdevingut hegemónica i efectivament
popular
Malgrat la proliferació, encara, d'un discurs intel·lectual apocalíptic,
que es pronuncia a la defensiva i accentua els perills i els accidents que els
canvis que hi ha en marxa presagien, a Catalunya s'ha consolidat una fran-
ca heqernorua, en termes de cultura quotidiana, que expressa la confianca
en I'efecte general benefactor --fins i tot, progressista i democratitzador--
de la implantació de les noves tecnologies. I aixo fins al punt que es detec-
ten, entre els que s'han mantingut o han quedat al marge del corrent cen-
tral de la metamorfosi, bosses de població acomplexada --generacionals i
socials-- més que no pas rebutjada. Tant aquests complexos defensius deis
que dimiteixen del present per escepticisme o per considerar que aquest ja
no és el seu temps, com I'especialització apocalíptica d'una part del pen-
sament crític, que no és capac de reflexionar en concret sobre les tecnolo-
gies, les seves potencialitats i el ventall d'usos possibles, per tal de formu-
lar propostes polítiques que tendeixin a controlar el procés, acaben de
retorcer el to apologetic i conformat de la tendencia dominant exposada
abans.
En el futur immediat, una de les claus en la valoració global de les pro-
postes i de la gestió deis polítics i els partits remetra a I'entusiasme que
puguin transmetre o a l'exit que puguin obtenir en I'aplicació i el desenvo-
lupament de polítiques d'aprofitament i optimitzacró del potencial de les
NTIC en camps com I'ensenyament, la sanitat, I'agilitació deis trarnits admi-
nistratius, la seguretat en les transaccions electr6niques, els serveis d'as-
sistencia, els programes de reducció de I'efecte de les minusvalideses, o la
correcció de desequilibris socials, generacionals o d'instrucció.
La transversalitat de les NTIC, la seva capacitat de modificar I'economia,
la política i la cultura, i la flexibilitat codificadora/descodificadora de la digi-
talització són, al capdavall, el fonament de la seva posició central en la reor-
ganització de la nostra societat, del seu pes estrateqic en la viabilitat futu-
ra de les cultures i les identitats de base nacionalitária, i de la seva inciden-
cia en tots els replecs de la nostra vida.
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Les tecnologies de la informació en l'era digital
configuren un nou entorn vital, el ciberespai, que
implica una nova xarxa de relació entre la maquina
i l'home, pero també el manteniment d'una segona
xarxa antropologica, més tradicional, de relació
entre l'home i el món. Aquest nou marc obliga els
mitjans de comunicació a replantejar-se el seu
paper, pero també a fer una reflexió més profunda
del carácter públic del ciberespai i de la seva
influencia en els processos socials i en la formació
d'opinió i de coneixement. Finalment, exigeix la
reflexió i el disseny d'un espai catalá que haurá de
construir-se a partir de la presencia de la !lengua
catalana i de la implantació de les noves tecnolo-
gies al territori amb el suport indubtable de les
administracions.
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1. Introducció: a la recerca de la comunitat perduda
El nou entorn vital del món del segle XXI té en la codificació digital el
Ilenguatge universal I basic de suport a la comunicació entre els humans.
A través de la teranyina de xarxes de telecomunicacions, aquest entorn
propicia una convergencia tecmca de tots els moments fonamentals de la
producuó d'mforrnació, de cornurucació i de sentrt: creació, emissió, trans-
rrussió, recepció, emmagatzematge I recuperació. Vertebrat per la con-
fluencia de les noves tecnologies de la informació i la comunicació (TIC),
denominat preferentment societat de la informació (SI), el nou entorn pot
entendre's també com a nou espai en el sentit antropológic del terrne.
La denominació de ciberespai al nou entorn vital originat per les TIC
permet de situar aquesta nova dimensió de l'experiencia humana en estre-
ta imbricació amb l'experiencia Iligada a la condició del nostre cos ocupant
un Iloc en l'espai físic i social, En altres paraules, el ciberespai no deixa de
ser un nou espai de possibilitats de realització qraoes a l'existencia de dues
xarxes: la (nova) xarxa de l'experiencia mediada telematicament i la (anti-
ga) xarxa de l'experiencra directa de I'altre i del món.
El nou entorn permet la connexió i la combinació infinita entre la xarxa
(electrónica) de terrninals-maquina i la xarxa (antropológica) de terminals-
humans. Gracies al ciberespai, el factor huma incorpora I s'incorpora a un
espai no vinculat al l/oc, el qual genera un nou ti pus d'experiencia media-
da per la telepresencia.
La creació de noves xarxes de relació humana ha estat consubstancial a
la histona de la humanitat i de les cultures, tal com ha examinat a basta-
ment l'antropoloqia cultural, La novetat de tmals del segle XX rau precisa-
ment en I'efectiva globalització de la Xarxa i en la uruversalització deis
codis bastes de transrmssió síqruca. La xarxa digital universal, ja es digui
Internet I o Internet 111, no resol ni elimina els problemes seculars de les rela-
cions entre individus, pobles i cultures, Més avrat els aquditza. Com assen-
yala per exemple Manuel Castells', la "lógica de la xarxa" transforma tots
els arnbits de I'activitat social i económica; i també el de la formació d'i-
dentitats: sigui les de tipus "legitimador" (propia de les identitats dorni-
nants). sigui les de "resistencia" o de "projecte".
De forma similar, els problemes de la comunicació I la intercornurucació
humanes (rnediades tecnicarnent) ni desapareixen ni se solucionen de cop.
En tot cas es replantegen sota modalitats noves i amb nous reptes per
afrontar, La vinculació deis tenornens comunicatius als processos socials
fonamentals (rnrnviduaoó. socialització, transmissió cultural, supervivencia
i convivencia) continua, no sois viva com mai, sinó molt més determinant
que mal en la histona de les cultures i de les identitats, personal i colIecti-
va.
Tanmateix, un cert discurs neoliberal canta l'aparicró i el desplegament
del ciberespai com l'estadi final de l'ernancrpació de l'mdividu huma,
reconvertit en internauta universal, ciutada del ciberespai, indiferent i/o
alhberat de les servituds de la cultura de l'espai i del temps viscut en comu-
nitat. Un nou cosmopolinsme made in Internet permetria als ciutadans del
ciberespai d'assohr les maximes cotes de Ilibertat. Pero el perill més imme-
diat, detectat arnpharnent pels anahstes crrncs. és justament la perdua d'i-
dentitat en la Xarxa i la dificultat de constitució d' identitats alternatives.
Aquest debat és al centre de les preocupacions humanistes derivades de la
cibercultura'. Les tendenues a l'atornrtzacró deis individus, a la superficiali-
tat deis vincles interpersonals, a I'homogene'ftzació deis gustos o a la frag-
mentació de la informació i deis coneixements, susciten alta inseguretat en
la reconfiguració de les identitats personals. I de retop, provoquen reac-
C10nsen cadena que malden per la constitució de comunitats virtuals o per
la reinvenció de les comunitats tradrdonals en o a través del ciberespai.
2. La comunicació d'interes públic en el nou entorn
El nou marc del ciberespai obliga a resituar el paper i I'abast deis mit-
jans de comunicació tradicionals. 1,segurament, també una de les seves
funcions basiques: la producció d'espai públic per al debat social i la for-
mació d'opinió sobre els afers d'interes públic.
D'entrada, sembla prudent pensar que els mitjans de comunicació con-
vencionals no desapareixen de cop i volta en el nou entorno Més aviat ten-
deixen a adequar-se al nou medi i al nou espai. De fet, els grans mitjans ho
tenen assumit: s'imposa la reconversió. Els darrers anys hem comprovat
com la majoria deis nous pioners mediatícs del ciberespai són els mateixos
vells poders mediatics en fase de reconversió, amb alguna reestructuració
empresarial motivada per la convergencia entre els tres grans sectors (el de
les telecomurucacions. el de la inforrnat.ca i el de I'audiovisual).
Podem observar, d'altra banda, que els antics mass medía, els mitjans
de comunicació de masses, van perdent part del mass que els ha caracte-
ritzat al Ilarg del segle XX. Pero, per contra, continuen mantenint, si no
reforcant, el seu carácter de medía. La pantalla connectada tot el dia --a
casa, al despatx o al local de Ileure-- pot simbolitzar la necessitat de con-
tacte permanent deis ciutadans i outadanes amb les fonts de la comunica-
ció mediada. La pantalla connectada --en oposició al telefon rnobil, símbol
de la cornurucació íntima i privada-- representa la progressiva domesticació
d'un espai púbhc, com també un procés d'indiferenciació entre teletreball i
telelleure, entre producció i consum, entre aceró i interacció mediades en la
Xarxa.
A més a més, enmig deis oceans d'lnforrnaoo i de comunicacions que
sobreocuparan les xarxes, la funció de mediació --sigui desenvolupada en
el sentit vell deis medía o en el nou deis navegadors o cercadors-- es fa i es
tara més imprescindible. I imprescindible no sois per localitzar la informació
pertinent, sinó sobretot per poder ubicar-la en uns esquemes de compren-
sió i de valoració d'acord amb uns interessos predeterminats. Aquí rau una
de les bases fonamentals del nou mteres públic de la Xarxa i de I'accés als
continguts.
Fins ara, la mateixa Xarxa i les novetats del nou entorn digital han cen-
trat I'atenció deis diferents actors socials. Pero, en un futur próxim, quan
I'accés a la Xarxa sigui generalitzat, el ciberespai i la Xarxa deixaran de ser
notícia i tornaran a centrar I'atenció els grans problemes de les societats i
de les cultures humanes, aixo sí, ara mediades en i per la Xarxa. Problemes
com la transmissió de valors, la preservació del pluralisme o I'expressió de
les tdentitats continuaran capficant els homes i dones, les institucions edu-
catives, les adrnirustracions o les associacions polítiques i cívrques, en les
seves actuacions a través del oberespai.
Una visió neotecnocratica de la SI tendeix sovint a reduir la implantació
de les TIC als irnperatrus de la productivitat i de la competitivitat en un rner-
cat global. L'acompanya un discurs optimista i euforic, com si qracies a la
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liberalització mundial de xarxes i continguts, els individus de qualsevol
indret I condició poguessin accedir al saber/poder I tenir les mateixes opor-
tunitats d'emancipació. La realitat empírica de I'actual implantació de les
TIC i del ciberespai demostra la fal-lada d'aquest discurso Només una mos-
tra: mentre que nou de cada deu usuaris d'lnternet resideixen als países de
I'OCDE, la meitat de la població mundial no ha fet mai ni una sola truca-
da per telefon'.
A part d'aquesta situació de partida, una visió més crítica de la SI ha de
posar al centre de les preocupacions =teóriques, polítiques i estrateqiques-
- la qüestió de l'interes públic del nou escenari i en el nou escenario I I'in-
teres públic de la comunicació en el ciberespai deriva de i ha de respondre
a imperatius com: el respecte deis drets humans, I'acceptació de l'altre. I'a-
profundiment de la democracia o I'afirmació de les cultures particulars.
Si el ciberespai esdevé progressivament l'arnbit central de formació del
sentit (social), de l'opinió (política), del coneixement i del plaer, el seu
carácter d'espai públic no pot ser marginal ni pot quedar marginat. Ben al
contrari, adquireix una influencia decisiva en la conformació no sois de les
identitats, de les cultures o de les Ilengües, sinó fins i tot de les majones
polítiques en els diferents arnbits de sobirania.
3. Un espai catala també al ciberespai
Els territoris d'un ciberespai de marca catalana s'han de dissenyar i ocu-
par en els proxims anys. El gran repte és com delimitar els nous camps
d'acció simbólica. comunicativa, interactiva i creativa en la Xarxa.
Presumiblement són els actuals habitants deis territoris histories del catala
els qui han i hauran d'emprendre la iniciativa i ser els protagonistes d'a-
questa nova fase de reconstrucció d'un país també en el ciberespai.
En aquests nous camps d'acció i d'interacció (comunicatives), la Ilengua
--1 els Ilenguatges derivats, reductibles en últim terme al Ilenguatge ordi-
nari-- h: adquireix un protagonisme central. A mesura que les relacions
humanes més habituals es van desplacant de les relacions de presencia a
les de telepresencia, la Ilengua natural i els altres Ilenguatges van assumint
més centralitat a tots els efectes. D'aquí l'interes específic que té per a
totes les Ilengües altres que l'anqles assegurar una presencia significativa
en el ciberespai. Per tant, salta a la vista que el primer i més primordial pro-
blema que té la cultura catalana en el nou entorn és la quota de presencia
del catala en el ciberespai en general i en les concretes oportunitats d'ús
que pugui oferir als pocs milions d'usuaris potencials.
Per als habitants de I'espai catala hauria d'arribar a ser normal de tras-
passar el Ilindar de les relacions de presencia a les de telepresencia sense
necessitat de fer cap estere suplementan. Per aixo, caldria un període d'im-
plementació d'estrateqies ambicioses, sisternatiques i coherents, per tal de
posar les bases d'una societat de la informació en catala i d'arrel inqües-
tionablernent catalana. Un període que aglutinés la máxima concertació de
recursos i d'interessos --privats i públics, amb la coordinació de les diverses
administracions deis territoris histories del catala- per fer front a la impla-
cable I vorac ocupació del ciberespai per part de les grans Ilengües i cultu-
res (i els seus respectius mercats).
En aquest sentit, s'ha detectat entre les classes diriqents deis diversos
terrrtoris del dornmi linqüísüc un cert nivell de sensibllització davant deis
reptes de la SI. Durant els darrers anys 90, s'han ernpres accions significa-
tives tant des del sector públic com des del privat. En alguns casos, la pre-
ocupació per aportar marques inequívoques de presencia catalana i en
catala ha estat manifesta o latent. En d'altres, la preocupació es limitava a
meres acomodacions a les noves necessitats productives i de comercralit-
zació imposades pel nou entorno El nivell de sensibilitat deis partits políttcs
es va posar de manifest, per exemple, en ocasió de la campanya al
Parlament de Catalunya del 17-0 de 1999: tots éls programes dedicaven
una atenció important a les exiqencies de la SI.
A Catalunya, el Govern de la Generalitat va crear el 1998 el Comissio-
nat per a la Societat de la lnforrnació", que va impulsar un pla estrateqic
d'implantació de les noves tecnologies de la informació i comunicació. El
suport deis ajuntaments a les iniciatives d'implementació de les TIC s'ha fet
patent a través de la creació de múltiples intranets municipals i de consor-
cis com tocalret' a Catalunya o Infoville Plus" al País Valencia. Aquest darrer
consorci pretenia tenir interconnectats el 2001 tots els ajuntaments de la
comunitat autónoma.
És inqüestionable que les administracions poden facilitar la implantació
de les infraestructures basiques per a la SI a cada Iloc. Pero també és evi-
dent que el sector privat i, més en general, la societat civil, han estat i seran
actors clau en aquesta transició cap a la societat digital. Les iniciatives par-
ticulars de creació o d'adequació de les propies activitats al nou entorn de
la SI han crescut de forma exponencial. Els mitjans de comunicació con-
vencionals han hagut de fer o preveure la seva transició específica. El nou
entorn és fonamentalment un entorn multimediatic i interactiu: per aixo
els mitjans convencionals perden quotes de mercat i d'influenda, pero
poden guanyar noves oportunitats de difusió si saben adaptar-se al ci-
berespai. Per exemple, una emissora com Catalunya Radio' pot escoltar-se
per Internet arreu del món (i en canvi no pot sintonitzar-se a Madrid o a
Valencia); les pagines de la majoria de diaris poden ser consultades per
Internet, etc. Al costat deis mitjans convencionals, han sorgit nous mitjans
situats exclusivament en la Xarxa. És el cas singular de VilaWeb", diari
electronic en cata la, en creixement continu des de 1995 (segons dades
d'OJD i d'EGM), que va incorporar, a partir de 1998, el directori i cercador
Nosaltres.Com per facilitar la navegació en el barrí de Ilengua catalana a la
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xarxa.
4. Un marc d'acció i un debat a perseguir
Pensant en un escenari a rnitja termini (5-8 anys), voldria resumir les
tendencias generals que poden orientar la reubicació en el ciberespai deis
problemes de la comunicació d'interes públic en les sis següents:
a. Progressiva convergencia tecnolóqica en la distribució i l'accés de la
informació en qualsevol format (qracies a la implantació d'lnternet II i 111,
que perrnetra la distribució audiovisual en xarxa).
b. Substitució lenta pero continuada deis formats tradicionals deis mit-
jans de comunicació per nous formats en xarxa, amb una reestructuració
deis operadors i de les seves funcions de mediació.
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c. Predorruni progressiu de la pantalla (plana I táctil) com a interfície de
tota mforrnació entre subministradors i usuaris.
d. Redefinició de la separació tradicional entre continguts d'interes pri-
vat i continguts d'interes públic, amb nous requeriments de regulació per
part deis estats (tendencia a I'autoregulació regulada).
e. Predomini de la dimensió cultural i lingüística en la redefinició de les
rdentitats nacionals en el nou marc de la societat global.
f. Predorniru del factor huma i del potencial creatru en els mercats del
ciberespai i. d'aquí. creixent importancia de I'educació, la recerca i la for-
mació permanent.
En aquest quadre sintetic de grans tendencies, com queda situada la
vindicació d'un espai catala de comunicació també en el ciberespai? En
consonancia amb I'escenari dibuixat. apuntaré algunes propostes per a un
marc dacoó deis diversos actors i per sostenir un debat obert entre col-lec-
tIUS, grups dirigents i territoris:
1. En un primer moment, la convergencia de les tecnologies facilita un
procés de descentralització i/o deslocahtzació. Així, els moviments i accions
d'implantació de la SI a I'espai cata la permeten --i obliguen a-- desbordar
les diverses fronteres convencionals (provincials, autonómiques, esta-
tals ... ). Qualsevol punt d'accés a la Xarxa pot esdevenir un centre de la
Xarxa. El ciberespai acosta totes les zones habitables a un punt virtual equi-
distant entre totes elles (sobretot si s' implanta la tarifa plana de la conne-
xió telefónica).
2. En un segon moment, la Xarxa permet una determinada ocupació
del ciberespai: permet la constitució d'espais virtuals conformats per deter-
minats vectors (per exemple: una lIengua, una historia compartida, uns
referents comuns, etc.). En realitat, són aquests vectors que actuen de nou
centre vertebrador de les noves comunitats d'internautes. Internet, dones.
possibilita la configuració d'un barrí cata/a dins de I'aldea global del ciber-
espai. La Xarxa esta disponible i només cal estructurar-hi els nous centres
vertebradors. Polítrques públiques com el Pla Estrateqic de la Generalitat de
Catalunya o miciatives privades com VilaWeb marquen aquesta direcció.
3. En un tercer estadi, la dinámica altament competitiva del mercat glo-
bal provoca un procés de recentralització. La concentració empresarial i
financera deis operadors decisius de la Xarxa --tant en el control de les xar-
xes com del programan d'accés i deis continguts més rendibles-- sembla un
fenomen imparable, ja heretat de I'etapa anterior. Aquest procés obliga els
petits operadors a la satel·lització o a la desaparició. Les polítiques antitrust
atenuen aquest procés sota l'mteres de salvar la competencia, per bé que
s'aphquen seriosament només als grans mercats. En conseqüencia, el cas
del mercat deis productes i serveis SI del ciberespai catala, pel seu volum
redurt, no disposa de grans operadors ni es beneficia d'aquestes polítiques
respecte de tercers.
4. L'estructura actual deis operadors mediatics --vells i nous mitjans de
comunicació-- que desenvolupen les seves activitats als territoris de l'espat
cata la, no variara substancialment a mitja termini, per bé que s'adaptara a
la nova fase de digitalització. Avancaran probablement la concentracró
d'empreses i la internacionalització de capitals. El predomini actual deis
grups rnediátics espanyols es consolidara. També avancará la disponibilitat
de productes i serveis SI en espanyol si no hi ha cap mesura política de con-
tenció (com en el cas de les quotes de música catalana a la radio o del
doblatge de cinema al cata la). Pot avancar la separació entre una comuni-
cació de proximitat en catala i de referents locals, i els fluxos de la gran
comunicació oferta en castella pels grups rnediatics espanyols.
5. La presentació de qualsevol producte i servei cultural I informatiu
tendira a adoptar el format multimedia i interactiu en pantalla (de televi-
sor i/o d'ordinador, que a la !larga confluiran). Aquesta tendencia requereix
que els processos de producció de la informació i de la cultura a I'espai
cata la també s'adeqüin a les exiqencies de la nova escriptura multimedia i
interactiva. Aixo comportara un canvi profund de mentalitats i de l'apre-
nentatge. Significa que cal revisar a fons tots els processos i gramatiques
de I'escriptura i de la creació, des de I'escola básica fins a la universitat.
6. Els continguts deis fluxos i deis serveis a través de la Xarxa constituí-
ran el valor central deis operadors mediatics. En aquest sentit, la cultura
catalana i els nous rnrtjans d'informació de I'espai estala necessitaran un
impuls continuat i sistematic per fer-se presents a la Xarxa. I fer-s'hi pre-
sents amb unes marques propies inequívoques si hom pretén mantenir, no
5015 els valors de la identitat particular entre les cultures historiques del
món, sinó també un imprescindible grau de competitivrtat per als propis i
per als estranys. Quins signes seran inequívocs de la marca catalana en el
ciberespai? Ésun debat obert. Pero, només fins a un cert punt: fins al punt
que ens marquen les altres cultures del vell entorn históric i del nou digi-
tal. En qualsevol cas, la Ilengua, la historia particular, l' art o els territoris vis-
cuts, són trets que caracteritzen la diferencia i que poden resultar alguns
deis pocs vectors fonamentals de construcció d'un espai virtual catala al
crberespai del segle XXI.
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NOUS REPTES
PER A LES POLíTIQUES
CULTURALS A CATALUNYA
Uuís Bonet Agustí
Departament d'Economia Política,
Hisenda Pública i Dret Financer i Tributari
(Universrtat de Barcelona)
Les polítiques culturals a la Catalunya de les darre-
ries del segle xx- estan influides per tres grans fac-
tors: l'heréncia negativa del franquisme; la idea-
lització de les tasques desenvolupades per la
Mancomunitat i la Generalitat republicana, i els
processos de globalització economica i d'integració
europea. A partir d'aquesta constatació, el capitol
repassa les polítiques culturals catalanes en les
dues darreres décades i apunta les qüestions bási-
ques que ha d'afrontar el país per assolir amb éxit
el gran repte dels propers anys: disposar d'una
indústria cultural propia dinámica i competitiva
internacionalment.
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1. Introducció: herencia i condicionaments
de les polítiques culturals a Catalunya
1.1. Una herencia histórica pesant
Les polítiques culturals han recorregut a Catalunya un Ilarg camí en els
darrers vint-I-cinc anys. En primer Iloc, ha calgut superar el conjunt de
rernores deixades pel franquisme: un estat centralista, intervencionista i
autontari: uns agents i entitats culturals molt dmarnics pero empobrits i
abocats a l'oposició política al reqirn: una Ilengua i una cultura de peatge
perseguides i marginades pel poder establert, així com la manca d'inversió
pública en museus, biblioteques o teatres ruinosos. En aquest context, és
loqic que l'esforc deis primers anys de governs dernocratics, tant en l'am-
bit local com en l'autonornic, se centrés en la recuperaoó de la cultura pro-
pia, especialment en les festes populars I la normalització lingüística, i en
la inversió en mfraestructures per situar-se al ruvell deis estandards euro-
peus. La societat catalana volia, també en aquest sentit, integrar-se plena-
ment en l'Europa idealitzada.
Els tradicionals recels i manca de dialeq entre el món de la cultura i una
adrmnistractó pública autoritaria, belhqerant amb la identitat catalana, van
condicionar el paper assumit pel conjunt d'agents culturals, intel·lectuals I
artístics. Alxí doncs, les noves admirustracions dernocratiques van haver de
transformar el menyspreu mutu i I'inexistent dialeq entre la societat civil i
els poders púbhcs en una interacció que, evitant el clientelisme ancestral
de les societats mediterranies tradicionals. fomentés una participació ciu-
tadana real en el disseny de les polítiques culturals. Tanmateix, la mitifica-
CiÓ del model noucentista de política cultural deis governs de la
Mancomunltat I de la Generalitat republicana va condicionar el disseny
d'un projecte que concordés amb les necessitats reals d'una societat cata-
lana molt més heteroqenia I complexa que la de fa seixanta anys. Han cal-
gut vint-i-cmc anys d'acció de govern i d'interacció democrática amb la
outadarua, especralrnent en l'ambit local, més proper al erutada. per anar
adaptant els objectius i les estrateqies de les polítiques culturals a les
demandes de la societat catalana de finals del segle XX.
1.2. Context i condicionaments externs
Tot aquest procés de transforrnació es dóna simultaniarnent a la crisi
creixent del model de l'estat del benestar al conjunt d'Europa; aquesta crisi
afecta especialment les polítiques culturals, ja que sovint són vistes com
ostentoses I no Justificables davant d'altres necessitats més perernptories.
Caldra. doncs, que les polítiques culturals tornin a legitimar el seu paper
com a mstrurnent generador de beneficis externs (en termes d'ocupació,
creixement econorruc o sinergies productives) I vertebrador de consensos
en teixrts socials en tensió o en la conformació d'una societat recelosa
davant del procés de qlobalrtzació económica.
Arreu del món occidental, les societats dernocrátiques avancen vers un
nou model d'estat que, tot i mantenir-se com a garant de l'mteres col-lec-
tru, instrument d'unes drnarniques redistributives o regulador de la con-
frontació entre interessos individuals i en relació amb I'exterior, mira de
situar-se en el nou context de la globalització. En aquest sentit, cal veure
com el procés d'inteqracró europea afecta el model a mig construir de
societat catalana i espanyola del benestar. La perdua progressiva de sobira-
nia com a conseqüencia de la integració en la Unió Europea i en I'OTAN, o
de la signatura deis acords de l'Organització Mundial de Cornete (OMC),
comporta una homogene"ltzació del model Institucional i económic que
limita les formes d'intervenció de la política cultural. Així, hi ha mesures de
protecció de la cultura nacional que s'han de generalitzar a la producció
europea, o fins i tot s'han d'anul-Iar en concordanca amb els acords siqnats
amb l'OMe.
2. Diaqnóstic de la producció i del mercat cultural
de la fi del segle XX
2.1. Oportunitats i amenaces per al sector cultural catala
La política cultural no es pot deslligar de la realrtat del país. Entre les for-
taleses i oportunitats que s'albiren, Catalunya destaca per:
v Ser un país relaüvarnent ríe, plenament integrat a la Unió Europea,
amb una estructura productiva diversificada i cada cap més oberta inter-
nacionalment.
v Tenir una localitzacró geografica i cultural que li permet exerm de
rótula entre Europa, el Mediterrani i l'America Llatina.
v Ser un país socialment i culturalment torca integrador i obert, com a
conseqüencia d'una immigració consolidada procedent del sud i I'oest
d'Espanya. Tanmateix, aquesta realitat cultural híbrida no impedeix els crei-
xents brots de xenofobia amb la nova imrruqració procedent de l'Africa i
d'altres zones del món.
v Ser un país amb un clima beruqne, una amplia oferta turística, una
bona imatge internacional i un ric patrimoni cultural i natural.
Tanmateix, Catalunya mostra algunes limitacions siqnificatrves:
v Ésun país petit, de només sis rrulions d'habitants, que forma part d'un
espai nacional no prou cohesionat en els arnbits polític, econorruc i social
(no sempre es pot comptar amb els nou rrulions d'habitants del domini
sooolinqüístic catala per desenvolupar una estrategia cultural). És, d'altra
banda, un mercat massa feble per endegar i fer rendible una indústria
audiovisual o fonografica potent.
v És un país inserit en una realitat social, institucional i econormca
espanyola que no compren el fet dríerencral catala: aquesta incomprensió
tant es veste ix d'enveja com d'admiració o suspicacia.
v Té una administració pública que, tot i les evidents millares de gestió
i de servei al ciutada. continua sent poc eficient, fet que no ajuda a legiti-
mar socialment I'acció governamental.
v Pateix un excés de cofoisme que amaga sovint la incapacitat per ser
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cornpetrtius i propicia mercats captius I clientelistes. En relació amb altres
petits paisos d' Europa, com Holanda o els palsos nordics. el teixit profes-
sional, institucional i econornic és menys eficac i dinárnic. Aquesta diferen-
cia no s'explica només pel déficit histonc en infraestructures o per un
encaix Institucional mal resolt (una nació sense estat), smó que cal buscar-
la en una insuficient motivació i formació professional en factors clau per
a la cornpetitivrtat internacional (com, per exemple, un domini feble de
l'anqles i de I'ús de les noves tecnologies; la reduída dimensió i obertura
internacional deis professionals, les institucions i les empreses, etc.).
2.2. Els agents i I'oferta cultural
No és possible un diaqnostic sobre la vitalitat de la cultura catalana
sense analrtzar la situació de l'oferta en un mercat tan .peculiar com és el
catala. D'entrada, cal distrnqir tres circuits sobreposats de producció, difu-
sió i consum deis béns i serveis culturals (Bonet [et al.], 1999): en primer
Iloc, la cultura local catalana, orientada preferentment a I'autoconsum; a
continuació, la cultura prcduida a Catalunya i orientada cap al mercat
catala. espanyol o Internacional (rnajoritáriernent en Ilengua castellana), i
finalment, la cultura espanyola o internacional no produida a Catalunya
pero dríosa i consumida arnpliament a Catalunya. La feblesa excessiva deis
dos primers mcuits, sobretot en relació amb el tercer, genera un déficit
comercial molt preocupant: la gran capacitat de consum cultural
(Catalunya té una quota entre el 20% I el 25% en el mercat espanyol) no
és compensada amb una capacitat de producció equivalent.
Bona part de la cultura produrda a Catalunya, sobretot la dirigida en
primer lIoc al mateix mercat catala. s'expressa rnajoritariament en lIengua
catalana, tot i que la producció de creadors catalans en Ilengua castellana
també és notable. No és estrany: la Ilengua vehicular de la meitat deis cata-
lans és el castella. I aquest fet es tradueix en la creació i en la producció;
pero també, i molt especialment, en termes de consum cultural.
L'assumpció d'aquesta realrtat bilingüe és tan gran que els consumidors,
en especial els catalanoparlants, rarament discriminen en funció de I'idio-
ma. Aixo és evident davant del televisor o a I'hora d'anar al cinema, enca-
ra que quan han pogut optar sense esforcos afegits, com entre les dues
versions hnqüístiques d'EI Periódico a la venda en un mateix quiosc, no els
ha costat triar la versió catalana.
Vint anys de Ilibertat i norrnahtat dernocratrca, d'acció cultural institu-
cional i d'escola catalana comencen a donar el seu fruit. Especialment, en
l'ambit de I'oferta: el teixit productiu esta en procés de consolidació en la
major part de sectors, fet que permet disposar d'una oferta cultural crei-
xent i plural. En sintorua amb el que passa arreu, s'esta donant una gran
concentració empresarial en els sectors mdustrials més potents i dinamks.
com, per exemple, I'editorial. Pero també en l'arnbit audiovisual hi ha molt
més moviment que fa vmt anys, tot i I'enorme desfasament entre capaci-
tat de producoó i consurn.
La pertinenca a I'espai cultural iberoarnerica obre noves fronteres a les
empreses culturals catalanes. Grades a I'ampli mercat en Ilengua castella-
na és possible obtenir una dimensió d'escala competitiva i negociar a favor
de la cultura propia del país enfront deis interessos transnacionals o d'una
visió monolítica de la cultura hispánica. Aquesta és, sens dubte, la princi-
pal fortalesa de la indústria cultural catalana.
3. Els paradigmes de la intervenció governamental
en cultura i la seva aplicació a Catalunya
3.1. Paradigmes de la intervenció governamental
en cultura: el referent europeu
No és possible entendre els parametres sobre els quals es construeix la
política cultural a Catalunya a la fi de la dictadura franquista sense tenir en
compte els dos grans models de referencia. D'una banda, el model catala-
nista noucentista ja mencionat, iniciat per Prat de la Riba amb la
Mancomunitat de Catalunya, model que la Generalitat republicana mirara
de consolidar durant el breu període de normalitat democrática deis anys
trenta. De I'altra, el conjunt de paradigmes que marquen la intervenció
governamental en cultura en l'Europa democrática posterior a la Segona
Guerra Mundial.
A partir de la década deis cinquanta, diversos países occidentals ende-
guen polítiques culturals d'acord amb els principis de l'estat del benestar.
Aquestes polítiques, escarmentades per la manipulació deis reqirns totali-
taris comunistes o feixistes, tenen la vocació de fomentar la I/iure creació
artística i una oferta cultural de qualitat, així com una major participació de
la població en les practiques culturals. Ésa dir, es concep la cultura com a
bé de rnerit o d'excellencia, generador de beneficis externs sobre el con-
junt de la societat i que, per tant, s'ha de salvaguardar i fer arribar a tot-
hom.
Així, I'abast de I'acció cultural governamental supera lentament l'arnbit
de la instrucció pública, la protecció del patrimoni heretat i el foment més
o menys directe de les bel/es arts. L'encariment progressiu de la creació
artística i de la producció de les arts en viu, I/igat al seu carácter artesanal,
planteja la necessitat d'una presencia cada cop més important de I'estat
per garantir la continurtat d'una creació, una producció i unes infraestruc-
tures culturals de prestigi i qualitat. D'aquesta manera, tea tres, auditoris,
espais d'exposició, orquestres simfóniques o companyies de teatre passen
a mans públiques o necessiten la subvenció governamental per poder
sobreviure. L'accepció de cultura utilitzada en aquesta epoca correspon a
una concepció eurocentrica centrada en l'alta cultura artística i humanista
imaginada per la intel·lectualitat europea a partir del Renaixement i la
lllustració.
Lentament, també comencen a rebre el suport cada cop menys indi-
recte de I'administració sectors que fins I/avors estaven rnejoritanament en
mans de la iniciativa privada, com són els mitjans de comunicació, la indús-
tria editorial o la cinematografica. En contraposició als Estats Units, Europa
inverteix explícitament en la producció i la difusió de cultura, imanté en
mans públiques el desenvolupament de la telev.sió.
La crisi ideológica generada al voltant del moviment juvenil de 1968,
unida al tracas d'una primera generació de polítiques redistnbutives desti-
nades a democratitzar i estendre socialment l'alta cultura, comporta la
incorporació d'un nou paradigma de política cultural: la democracia cultu-
ral. Estracta d'invertir la perspectiva descendent de les polítiques de demo-
cratització cultural, substituir-la per una visió ascendent en que el que es
valora, es fomenta i es tracta de dinamitzar i revaloritzar és la cultura pro-
pia de cada comunitat.
Tanmateix, no sera fins a mitjan de la década deis vuitanta que, amb la
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cris: de I'estat del benestar, la qlobalrtzació deis mercats culturals i la crei-
xent presencia de població immigrada extraeuropea (amb cultures i valors
propis). caldra repensar els objectius i els rrutjans de I'acció governamental
en cultura. La mateixa crisi Ideológica de la postmodernitat fa necessari
releqrtrrnar els recursos públics esrnercats en activrtats que facilment poden
ser titllades d'elrtistes i antiredistributives, i Integrar plenament les indús-
tries culturals en el camp d'intervenció de les polítiques culturals. Com en
d'altres sectors protegits per l'estat del benestar, es cerca en la producció
pel mercat i en nous rnecarusmes de requlacró governamental la forma de
millorar la prestaoó d'uns serveis d'interes general. Tot i aixó, a I'empara
de les indústnes de la cultura i la comunicació, el consum massiu s'allunya
cada cop més deis pararnetres dassics de la cultura occidental. Reneix, així,
la vella preocupació per fomentar I'accés de la poblaoó a una cultura i a
una educaoó de qualitat, alimentades en la vella tradició.clássica. peró que
permetin encarar creativament la contemporaneYtat (per tal de mantenir-se
competitius) i qaudir d'uns plantejaments estetics mnovadors i de qualitat.
En aquest context, el foment de la creativitat I la mnovació tornen a ser
importants, així com la salvaguarda del patrirnoru i la identrtat col·lectiva.
Potser I'aspecte que troba més problemes per inserir-se en el debat social
és el dialeg intercultural, a causa de la relació de forces asimétrica en que
es troba enclavat.
3.2. Especificitats de les polítiques culturals catalanes
l.'ámbit d'intervenció de la política cultural no es pot entendre sense
tenir en compte el particular model d'inserció política de Catalunya a
l'Espanya de les autonomies. La Constitució de 1978, l'Estatut
d'Autonomia de 1979 i les posteriors sentencies del Tribunal
Constitucional estableixen clarament el marc de cornpetencies en cultura.
Tot i que la Generalitat obté la preeminencia en la legislació i gestió de la
rnajona d'rnkiatives governamentals en aquest arnbit (biblioteques, arxius,
museus, foment de les arts esceruques i de les arts plastiques. política lin-
güística, etc.), tots els poders públics restants poden mtervenir-hi de forma
concurrent a I'empara del princrpi constitucional que estableix el deure deis
poders púbhcs de facilitar I'accés de tothom a la cultura. Per la seva banda,
I'administració central manté cornpetencies en la defensa contra l'expor-
tació I l'espoliacró del patrimoni hrstoric i artístic, en drets d'autor i propie-
tat intel·lectual, i també en les normes basiques del reqirn de premsa, radio
i televisió. A més, per mandat constitucional, ha de facilitar la comunicació
cultural entre les comunitats autónomes, d'acord amb elles, i garantir l'e-
xistencia de serveis d'accés a la cultura.
Així, el model d'intervenció governamental en cultura a Espanya es
caracteritza, en relació amb els referents británic o francés, per l' amplia
autonomia deis municipis i les comunitats autónomes en el disseny de les
seves polítrques respectives I pel gran protagonisme del territori com a fac-
tor que les vertebra, pero també per la manca d'un model conceptual
compartit entre les diferents administracions. També es caracteritza per la
rapida evolució deis objectius i de les formes d'mtervenir en cultura en les
últimes dues decades d'expenencia democrática: d'una primera epoca
molt sociocultural a uns darrers anys centrats en I'impuls a les indústries de
la cultura I en la consohdació de les grans infraestructures de difusió cul-
tural, enllestides durant els anys noranta. La dificultat per definir un model
espanyol de política cultural no permet tampoc parlar d'un model especí-
ficament catala d'intervenció cultural. No obstant aixo, es poden identifi-
car alguns elements característics de la manera d'intervenir en cultura, pro-
pis d'aquesta Catalunya de finals del segle XX. D'entrada, hi ha una clara
coincidencia en els reptes que s'han d'assolir, i per tant en els objectius de
la política cultural. Espodrien resumir en quatre grans principis: promoure
la cultura i la Ilengua propies i tots els seus elements d'identitat, tot rnan-
tenint una posició integradora i positiva envers la cultura deis altres cata-
lans; invertir en la creació de grans infraestructures de difusió cultural (apa-
radors de prestigi, modernitat i anivellació amb Europa) com a mecanisme
de foment de la producció i el consum d'alta cultura; donar suport a les
indústries culturals presents a Catalunya i fomentar un star system catala
com a mecanisme per mantenir una porció de producció propia i una certa
presencia internacional, i aprofitar el ric patrimoni cultural i natural per
complementar el turisme de platja amb altres destinacions i en altres epo-
ques de I'any.
Des d'una perspectiva ideológica, no s'observen diferencies radicals
entre les polítiques liderades pels diferents partits en el poder (en una alter-
nanea que, d'altra banda, a Catalunya només s'ha materialitzat en l'arnbit
local), per molt que les esquerres tendeixin a conceptúalitzar més la seva
tasca, tal com ho demostra el recent Llibre Blanc de la Cultura, elaborat pel
PSC(Mascarell [et a/.J, 1999). Més enlla d'una major preocupació social de
les esquerres o d'un major ernfasi en I'aspecte sirnbolic per part de les ter-
ces més nacionalistes, les diferencies s'han d'atribuir fonamentalment al
segell personal deis responsables institucionals de cada Iloe. No és estrany,
dones, observar unes diferencies més grans entre institucions governades
per un mateix partit que entre polítics de forces diferents pero de trajectó-
ria i sensibilitat personal properes.
Aquesta coincidencia en bona part deis objectius i en les estrateqies
que la major part de I'arc parlamentari catala posa en marxa per assolir-los
(amb I'excepció, potser, del Partit Popular) és conseqüencia de l'elevat con-
sens social sobre el model de societat catalana que s'ha d'aconseguir. Més
enlla d'algun matís en qüestions d'identitat o de Ilengua, el discurs de fons
podria ser assumit probablement amb torca comoditat per bona part de la
militancia d'aquests partits; el que canvia és el compromís o la prioritat que
govern i oposició atorguen en cada institució a I'acció en cultura. El suport
de la ciutadania i de les institucions als grans projectes aparadors de la
modernitat i de la identitat catalanes (com els Jocs Olímpics o la recons-
trucció del Liceu) en són un bon exponent. Si a aquest fet s'uneix un marc
polític i administratiu limitador, no pot sobtar la coincidencia de planteja-
ments i mitjans per assolir els objectius. A més, la limitació de mitjans ha
obligat a concertar esforcos per tirar endavant les grans operacions de
prestigi, mitjanc;ant la creacró de la figura del consorci (com el del Gran
Teatre del Liceu, el del Museu Nacional d'Art de Catalunya, el del Museu
d'Art Contemporani de Barcelona, el del Centre de Cultura Contempo-
rania de Barcelona i el de l'Orquestra Sirnfóruca de Barcelona i Nacional de
Catalunya).
Evidentment, aixo no implica una única manera de fer política cultural
o d'establir prioritats. El govern de Convergencia i Unió (CiU) ha centrat el
seu discurs cultural en la normalització lingüística, i ha donat menys publi-
citat a la resta d'aspectes de la seva gestió, tot i els enormes recursos
esrnercats en els grans equipaments nacionals de difusió cultural. No obs-
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tant aixo. un cop finalitzada la inversió en pedra, i amb I'excepció d'alguns
grans projectes de prestigi, el govern ha redurt els recursos corrents desti-
nats a mantemr els equipaments o a encetar noves línies de foment de la
realitat cultural, Una analisi acurada deis pressupostos de la Generalitat
mostra que la rnajor part deis recursos es destina a nodrir I'activitat corrent
del Departament i els grans projectes nacionals, mentre que les iniciatives
alienes o procedents del món associatiu han de conformar-se amb les es-
corrialles, en contradicció amb el discurs dominant a CiU a favor de la
societat civil'. Aquest no és un fenomen arllat, ja que també l'Ajuntament
de Barcelona destina la major part deis seus recursos a activitat propia i als
grans projectes culturals (Fundació Jaume Bofill, 1999),
Un altre aspecte que s'ha de destacar és I'enorme tasca realitzada pels
ajuntaments catalans a favor d'una participació cultural més gran deis CIU-
tadans a partir d'uns recursos i d'unes cornpetencies directes molt rniqrats.
Després d'una primera etapa molt centrada en la recuperació de la Ilengua,
la memoria i les festes tradicionals, s'ha invertit en la construcció i rehabi-
htació d'equipaments culturals, en una bona oferta d'espectacles i d'expo-
srcions I en la conservació i valoració del patrimoni material heretat.
Finalment, cal tenir en compte la incidencia de I'obra social de les cal-
xes d'estalvi en el panorama cultural, Tot i que en termes relatius la inver-
sió global en cultura ha drsrrunurt i s'ha abandonat el patrocini d'activitats
alienes, I'enorme pressupost disponible Iliure d'obligacions quotidianes
(s'han tancat, per exemple, les biblioteques de La Caixa) ha permes el
desenvolupament de programes propis innovadors i d'alta quahtat.
3.3. Principals resultats de vint anys
de polítiques culturals a Catalunya
Una primera avaluació d'aquests darrers vint anys de polítiques cultu-
rals dernorratiques a Catalunya ens mostra un bon nombre d'exits pero
també de falles i déficits pendents. Entre els primers, sobresurt la impor-
tant tasca de construcció i rehabilitació de museus, biblioteques, auditoris,
teatres o arxius: la progressiva norrnahtzacró lingüística de I'administració i
la societat catalanes (tot i les dificultats per expandir l'ús social i empresa-
rial del catala), i I'impuls per consolidar un sector professional i una oferta
de qualitat més ben distribuida territorialment (amb el consegüent incre-
ment deis índexs de consum cultural),
Ara bé, queden algunes qüestions importants mal resoltes que dificul-
ten I'assumpció deis grans reptes pendents: en primer Iloc, la forma d'in-
tervenció qovernarnental ha estat excessivament dirigista i dependent
d'objectius extrínsecs a I'acció cultural (socials, d'identitat o drrectarnent
electorals). Amb molts menys recursos i sen se un model integrador al
darrere, s'han volgut imitar determinats aspectes del model francés de
política cultural: construcció de grans infraestructures, normatives regla-
mentistes, concentració de la capacrtat de decisió en mans polltrques sense
instruments intermedis de gestió i descentralització, etc. És cert que s'han
donat (i es donen) experiencies notables de planificació i participació ciu-
tadana en l'arnbit local o sectorial (com, per exemple, el mapa cultural de
Sabadell o alguns plans estrateqics de ciutat), pero ha mancat un pla gene-
ral, generós i ambioós d'objectius i prioritats a mrtja termini del
Departament de Cultura I de moltes administracions locals que facilités la
presa de decisions al conjunt d'agents públics i privats de l'árnbit cultural.
Han faltat espais oberts i participatius de debat crític, i ha prevalgut una
actitud de tipus clientelista a favor de determinats col·lectius o figures. El
resultat, vint anys després de la instauració democrática a Catalunya, és
que, davant de la reducció deis recursos públics, tothom Iluita per salvar els
seus interessos legítims sense que siguin evidents les prioritats generals que
s'han de seguir.
Des de principis de la década deis noranta, en la mesura que els recur-
sos disponibles no permetien continuar gestionant o financant directament
tots els projectes en curs, s'ha donat una creixent cessió de responsabilitats
al sector privat: diverses associacions, cooperatives i empreses de serveis cul-
turals s'han fet carrec de la gestió d'equipaments i projectes de titularitat
pública. Aquesta cessió s'ha fet paral·lelament a la reivindicació del paper
de la societat civil a I'hora de promoure o financar nous projectes. La seva
capacitat s'ha mostrat limitada i planteja qüestions de legitimitat.
D'altra banda, el sistema educatiu catala, tot i alguns esforcos individuals
i d'obertura del currículum, esta poc comprornes amb la creació i la difusió
culturals. La reforma del sistema educatiu ha perrnes la introducció de la
música en I'ensenyament secundari i la possibilitat d'optar a un batxillerat
artístic. Tanmateix, més enlla d'aquesta modificació del currículum i de la
tasca d'algunes entitats (com els programes iniciats per la Fundació La Caixa
o les propostes educatives d'alguns museus i teatres) i d'ensenyants
benernerits, I'escola no sap com contribuir a la formació integral en actituds
i valors deis futurs ciutadans perqué esta massa Iligada a I'ensenyament de
coneixements (d'aquí la importancia de premis com els de la Fundació
Jaume 1).Així, el foment de la practica amateur, de I'amor o l'interes per l'art
i de la participació activa en diferents tipus de manifestacions culturals (de
la cultura tradicional a la més moderna o avantguardista) acostuma a pas-
sar per mecanismes de socialització externs a I'escola: la família, els amics i
I'entorn vernal. En la major part de barriades deshumanitzades i de famílies
desarrelades la cultura que se socialitza queda sovint limitada a les propos-
tes de la cultura de masses.
Finalment, una acció de govern excessivament centrada en el Iloable
objectiu de la normalització lingüística no ha perrnes, fins molt recentment,
encarar el gran repte estrateqic: potenciar una industria cultural dinámica i
competitiva internacionalment, capac de donar sortida a la creativitat i a
una producció cultural qenumament catalana. Molt més important que
doblar al catala algunes grans pel·lícules nord-americanes, és poder oferir
als ciutadans catalans la possibilitat de Ilegir, veure o escoltar obres que els
parlin a partir de la realitat, els valors i els referents propis. Perqué aquestes
obres interessin i arribin a les lIars i als espais de difusió cultural, cal que pre-
viament s'hagin obert els canals de distribució i s'hagin format uns profes-
sionals i unes empreses capaces de produir cornpetitrvament a escala inter-
nacional. Aquest és el gran repte de la política cultural catalana per a I'inici
del tercer millenni, i cal encarar-lo des del nou Institut Cata la de les
Indústries Culturals.
4. Reptes de la política cultural
a l'inici del tercer mil-lenni
Per poder escometre amb possibilitats d'exit el gran repte de disposar
d'una mdústria cultural catalana dinámica i competitiva internacionalment,
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cal avaluar la situació del país en les quatre qüestions fonamentals
següents: la capacitat competitiva deis professionals i les empreses cultu-
rals presents a Catalunya; I'encaix institucional, social i cultural de
Catalunya en el marc espanyol i europeu; el model de societat i d'estat del
benestar, i les formes d'incorporació al procés de globalització. A partir d'a-
quest diaqnosnc és possible redissenyar les polítiques de les diverses insti-
tucions culturals catalanes per als propers anys.
En relació amb el pnrner aspecte, si es vol que una part del consum cul-
tural sigui de creació propia, es necessiten empreses solides amb capacitat
d'inversió i dadaptaoó a un mercat cultural molt canviant. És evident,
doncs, que cal desenvolupar un conjunt de polítiques flexibles de suport
als diferents tipus de professionals i empreses, amb I'objectiu d'enfortir el
teixrt cultural i forcar una rnajor implicació i autonomia deis agents públics
i pnvats en els resultats que es volen obtenir. En el context internacional
actual, si es vol accedir a mercats amplis que permetin la viabilitat econo-
mica de la producció a mrtja i lIarg termini, els valors autoctons han de
poder ser compresos des d'altres parametres culturals. Cal invertir en pro-
ductes que incorporin valor afegit, que tmquin contingut i originalitat, no
en europúdings sense personalitat. El repte de les polítiques culturals con-
ternporanies és com es pot donar suport a agents que han d'arribar a ser
competitius en el mercat sense generar parasitisme o gremialismes clien-
tehstes. Una possible via consisteix a subvencionar les activitats de recerca
precompetitiva (avantguardes necessaries per fer avancar la futura pro-
ducció), donar suport indirecte a les estructures empresarials més solides
perqué s'obrin internacionalment i lIuitar contra els monopolis naturals en
la distnbució. afavorint vies alternatives de consum que garanteixin la
diversitat de I'oferta i espais per a la producció nacional.
La plena consolidació del marc constitucronal espanyol i la integració
europea comporten l'aphcació de facto a Catalunya de dos principrs com-
plementaris de distribució de cornpetencies en materia de cultura: la con-
currencia i el principi de subsidiarietat. Així, no és impossible actuar sobre
un subsector sen se tenir en compte les polítiques deis diversos nivells de
govern imphcats. pero cal reivindicar la máxima proximitat institucional
amb el ciutada en la presa de decisions de catre cultural.
Les polítiques culturals no poden fer-se per raons fiscals i de pressió del
mercat al marge del marc institucional I del model d'estat del benestar
majoritari a Europa; cal integrar els corresponents constrenyiments polítics,
economics, pressupostaris i socials en les formes d'intervenció cultural. En
aquest sentit, la promoció d'una cultura de qualitat no es pot fer a costa
d'una major duahtzació social i cultural, ni el manteniment de la identitat
nacional sense un respecte i obertura a la multiculturalitat creixent de la
societat catalana. Cal, pero, aprendre a defensar les qüestions que afecten
la cultura catalana, en particular si són qeneralrtzables a d'altres petits
estats europeus o als interessos generals espanyols, fent pressió conjunta-
ment sobre les institucions europees (com passa, per exemple, en la defen-
sa d'un model de televisió pública al servei de la normalització lingüística
financat via pressupost i publicitat, davant de I'argumentació simplista de
competencia deslleial per part de les cadenes privades de televisió, quan
no estan disposades a oferir una graella completa pensada i difosa en
catala).
Tanmateix, les polítiques culturals no poden deslliurar-se avui de les
limitacions establertes pels acords de lliure cornete 1, en particular, el que
pugui implicar la generalització de la clausula de nació més afavorida en
les polítiques d'integració regional (com, per exemple, en la protecció de
I'audiovisual europeu o iberoarnerica). Un deis grans reptes de la política
cultural catalana, i de I'europea en general, consisteix a redissenyar els ins-
truments de suport a una producció autóctona i de qualitat a partir d'una
relegitimació de la sobirania sobre el destí de les respectives cultures nacio-
nals en contraposició a les r>.gles imposades pel procés de globalització.
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EL CONTROL DEMaCRA TIC
DE LA TELEVISIÓ
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1. Introducció: el control de la TV pública
en regim de monopoli
L'establiment d'un marc dernocratic per a la televisió a Espanya data de
1980 amb l'Estatut de Radio i Televisió (ERTV)'. Fins aleshores, I'única tele-
visió de l'Estat s'emmarcava en I'organisme autonom Radiotelevisión
Española (RTVE),que depenia directament del Govern. L'ERTVestableix un
sistema de cornpetencies compartides entre el Govern i les Corts espanyo-
les: correspon al Govern nomenar el director general de l'Ens públic, figu-
ra que deté tot el poder de gestló i nomena els directors de les societats
ancnirnes titulars de les errussores: al Parlament correspon nomenar-ne el
Consell d'Administració, sense facultats de gestió, que s'encarrega d'exer-
cir el control polític sobre el director general, cosa que explica que els seus
membres siguin designats pel Parlament en raó de la seva militancia polí-
tica. Per completar aquest sistema, es crea una comissió parlamentaria
específica que exerceix el control sobre el director general, de la mateixa
manera que es controla un ministre o un conseller autonornic.
El canvi dernocratic que suposa I'ERTV,pero, és merament formal. De
tenir la televisió sota el poder del franquisme, es passa a ten ir-la sota el
poder democratic; pero, en definitiva, és el poder polític el que continua
dorrunant-la. D'aquí que un deis elements més característics de la televisió
pública a Espanya sigui la seva politització: des del Govern es controla la
informació; des de la corrussió parlamentaria es critica el director general i,
per extensió. el Govern.
Com que I'ERTV és una Ilei básica. als canals autonomics de televisió
se'ls aplica el mateix reqirn organitzatiu, de manera que tota la televisió
pública a Espanya comparteix un sistema uniforme. A Catalunya, la Llei de
Creació de la Corporació Catalana de Radio i Televisió (Llei 10/1983, de 10
de rnaiq) segueix, dones. el mateix model que RTVE.
2. El control de la televisió privada
La politització també és una de les característiques de la televisió priva-
da, pero hi adopta unes altres formes. La Llei 10/1988, que regula les tele-
visions privades per via hertziana analoqica, es dicta en el marc de I'ERTV,
que considera la televisió com un servei públic de titularitat estatal i esta-
bleix, per tant, que la televisió privada també és un servei públic, encara
que amb gestió indirecta privada. Per I'escassetat de freqüencies d'emissió
=nornés s'ofereixen tres canals-. la concessió del servei públic s'ha de fer
rnitjancant un concurs que resol el Govern central. Lestransferencies de les
accions de les societats anonimes concessionaries han de ser, igualment,
autoritzades pel Govern.
Pel que fa als sistemes de difusió per cable, la condició d'operador
també queda subjecta a concessió administrativa, si bé correspon a I'ope-
rador negociar amb els proveidors de contmouts, per incorporar-los a la
seva xarxa de telecornunicauons, rnitjancant un contracte merament civil
(sense cap mtervenció de I'autoritat pública). També esta subjecta a con-
cessió administrativa del Govern I'emissió digital per ones hertzianes
terrestres. Tan sois I'emissió per satellrt no es considera serve: púbhc i, per
tant, funciona sota el principi de la Iliure empresa, La liberalització, pero,
va arribar acompanyada d'una legislació restrictiva que atorgava al Govern
central, per mitja de la Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones
(CMT), un poder exorbitant en I'atorgament d'autoritzacions d'emissió,
cosa que va originar I'anomenada guerra digital. El conflicte es va resoldre,
finalment, qracies a la fermesa de dos comissaris de la Unió Europea, que
van assenyalar que I'aplicació de la Llei digital (Lle: 17/1997, de 3 de maig),
tal com estava redactada, podia comportar practiques restrictives de la
competencia, per la qual cosa va haver de ser rectificada per reial decret Ilei
(Reial Decret Llei 16/1997, de 13 de setembre).
La politització també ha arribat a la televisió local per ones: el govern
del Partit Popular no va reeixir en l'intent de modificar la Llei de 1995 sobre
televisió local per ones terrestres (Llei 41/1995, de 22 de desernbre), pero
va impedir que es resolgués el concurs convocat per la Generalitat en no
assignar les freqüencies d'emissió. Aquesta qüestió encara esta pendent del
pronunciament del Tribunal Superior de Justícia de Catalunya.
El control de la televisió privada, en conseqüencia. queda en mans del
Govern, tant des del punt de vista de la creació d'emissores com del con-
trol de continguts, ja que la Llei de Televisió sense Fronteres (Llei 25/1994,
de 12 de juliol, modificada per Llei 22/1999 de 7 de juny) faculta el
Ministeri de Foment per sancionar les infraccions de les normes que regu-
len la programació i la publicrtat. Aquesta facultat també la té la
Generalitat respecte a les emissores autonorniques.
Seria contrari a la Ilibertat d'expressió que el Govern --central o autonó-
mic-- pogués arribar a controlar la informació de les emissores privades,
com de fet ho fa amb les públiques. En les emissores privades, tal com
passa amb la premsa escrita, el Govern no pot Intervenir en la informació
(la censura esta prohibida per la Constitució). Per aixo, la preservació de la
pluralitat esta condicionada al procés de concessió de llicencies d'emissió
(concessions o autoritzacions, segons els casos). Mentre que el pluralisme i
la neutralitat són predicables deis mitjans públics, en els mitjans privats el
pluralisme només es pot garantir amb la pluralitat de mitjans, que s'ha
d'assegurar, sota forma de condició essencial, en els concursos per a l'a-
torgament de llicencies d'emissió. Com veurem a continuació, alguns pai-
sos europeus ja han optat per confiar la tutela de la pluralitat en les emis-
sores privades a organismes independents deis qoverns'.
3. El control democrátic de la televisió a Europa:
les autoritats de regulació de l'audlovisual
La posada en funcionament de la televisió privada i les previsions d'un
nou marc comunicatiu per la introducció de les tecniques digitals, junta-
ment amb la fi de les situacions de monopoli a la UE originada per la polí-
tica de liberalització de les telecomunicacions, han fet canviar, de forma
determinant, el panorama de I'audiovisual en el nostre entorn europeu. Si
bé el tractament monopolista i polititzat de la televisió els anys vuitanta no
era gaire diferent de I'espanyol, la pressió política i professional va anar
configurant un nou marc de regulació de I'audiovisual. Aquest nou marc
acull tot un sector complex, amb errussores públiques i privades i amb la
substitució deis tradicionals empresaris privats de dians o radios locals per
potents grups econornics. de vegades multinacionals, de vegades formats
per empreses de serveis públics (electriques, telefóniques, de gas, etc.) i del
sector financer (bancs, caixes, etc.).
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En aquests patsos europeus, s'estima que el control de I'audiovisual no
I'ha de continuar exercint el Govern, ja que el seu poder, encara que és
legitimat per les urnes, pot esdevernr excessiu. Es considera que, per asso-
lir un equilibn de poders millor, aquest control l'ha de cedir a organismes
independents del poder polítrc i deis mrtjans de comunicació, que facin
una tema d'ordenació del sector de forma no partidista i que vetllin pel
compliment de la Ilei per part deis mitjans públics i privats, a causa de la
incidencia que tenen en la societat.
Dms d'aquest marc, la radiodifusió pública a Europa també ha deixat
d'estar sotmesa a la jerarqura governamental. Fins i tot ha desaparegut, a
la major part deis palsos. el control parlamentari deis mitjans de comuni-
caoó púbhcs.
Els orqarusmes europeus de requlació de I'audiovisual es constitueixen,
doncs, fora deis governs, sota forma d'autoritats independents. Tots tenen
en comú les funcions de vetllar pel compliment deis continguts de la pro-
gramació I la pubhcitat (directives de Televisió sense Fronteres), controlar el
pluralisme, garantir la lhbertat d'expressió en els mitjans de comunicació
(especialment en els públics) i intervenir en I'atorgament de les llicencies
d'ernissió. Com que parteixen de situacions diferents a cada país, s'orga-
nrtzen també de manera diversa'. En escriure aquest text, al si del Consell
d'Europa es prepara un document que haura de ser aprovat pel Comité de
Ministres. Aquest document contindra recomanacions sobre les caracterís-
tiques comunes que han de tenir els organismes requladors'.
4. Les autoritats de regulació de Franca, Alemanya,
el Regne Unit i Portuqal'
Les autoritats de regulació de Franca, Alemanya, el Regne Unit I
Portugal són models de referencia. Al Regne Unit, on el sistema de televi-
SIÓ té molt bona reputació i sovmt és considerat un model a seguir, és
CUrlÓSconstatar que els directius de la televisió pública o deis organismes
de regulació els nomena el mateix Govern británic, entre persones real-
ment independents del poder polltrc. La tradició democrática británica ho
permet. Al continent, pero, la separació entre poder polític i autoritats de
regulació és molt accentuada.
4.1. Organismes
A Franca ru ha el Conseil Supérieur de l'Audiovisuel (CSA), amb com-
petencies sobre radio i televisió pública i privada. El componen 9 membres:
el president Idos vocals són designats pel president de la República; tres
vocals, pel presrdent de l'Assemblea Nacional, i tres vocals més, pel presi-
dent del Senat. Ser membre del CSA és incompatible amb I'exercici de
qualsevol altre mandat electiu, ocupació pública o activitat professional.
A Alemanya h: ha dos ti pus diferents d'institucions, un per a les emis-
sores privades i I'altre per a les públiques. D'una banda, els
Landesmedienanstalten (organismes de requlacró deis mitjans deis ténder,
un a cada Land) tenen competencies sobre la TV privada, En alguns ténder,
els membres són elegits pels organismes socials civils; en d'altres, I'elecció
és parlamentaria. D'altra banda, hi ha els consells de radiodifusió (per a les
emissores públiques). Són organismes de representació social, els membres
deis quals són elegits per les institucions civils deis Uinder.
Per regla general, els Landesmedienanstalten segueixen I'esquema
d'organització interna de les corporacions radiotelevisives públiques, és a
dir, es componen d'un órgan col·legiat format pels representants deis
grups socials més rellevants (assemblea); d'un órgan, normalment uniper-
sonal, que desenvolupa les funcions de direcció i representació, i en alguns
casos, d'un Consell d'Administració. La Ilei estableix que no poden formar
part de I'assemblea els membres del Govern, del Parlament, d'una institu-
ció de televisió ni d'una empresa privada concessionaria.
Al Regne Unit hi ha diversos organismes de control: la Independent
Television Commission (lTC) actua sobre la TV privada, i els seus membres
són nomenats pel secretan d'Estat de Cultura, Mitjans i Esport entre per-
sones independents; el Board of Governors té cornpetencies sobre la BBC
i els seus membres són nomenats per la reina en consell (de fet, els nome-
na el primer ministre), i la Broadcasting Standards Commission (BSC) regu-
la els continguts de la TV pública i privada en relació amb els drets humans,
el sexe i la violencia, les directives de Televisió sense Fronteres, els drets a
l'honor, a la intimitat, a la imatge, etc. I els seus membres també són
nomenats pel secretari d' Estat entre persones independents.
No poden ser membres de la ITC cap directiu ni treballador de les emis-
sores de la BBC; cap membre ni treballador de la Channel 4 Corporation;
cap membre ni treballador de la BSC, ni cap membre de la Welsh Fourth
Channel Authority". D'altra banda, la Broadcasting Act estableix que
"abans de nomenar una persona com a membre de la Comissió, el secre-
tari d'Estat cornprovara que aquesta persona no té interessos financers o
d'altres que poguessin afectar de forma perjudicial les seves funcions com
a membre de la Comissió". En el cas de la BSCtambé s'estableix un reqim
d' incompatibilitats semblant.
A Portugal, l'Alta Autoridade para a Cornunicacao Social (AACS) té
cornpetencies sobre les emissores públiques i privades. La componen onze
membres: el president és un magistrat desiqnat pel Consell Superior de la
Magistratura; cinc membres són elegits per l'Assemblea de la República,
seguint criteris proporcionals de representació; quatre més són represen-
tants de I'opinió pública, la comunicació i la cultura designats de la mane-
ra següent: un I'elegeix el Consell Nacional de Consumidors; un altre, els
periodistes amb carnet professional, i un altre, les patronals d'empreses de
comunicació; el quart representant és cooptat pels membres de l'Alta
Autoridade entre figures importants de la ciencia i la cultura; i el darrer
membre és designat pel Govern.
Els membres de I'AACS estan sotmesos al reqrm d'incompatibilitats
legalment establert i que s'aplica als titulars d'altes funcions públiques, és
a dir, incompatibilitat amb qualsevol altra funció remunerada, tret de les
activitats de recerca i de docencia en ensenyament superior.
4.2. Funcions
Els organismes esmentats assessoren els seus governs i parlaments
sobre disposicions legals. Més concretament, exerceixen les funcions
següents:
v Control sobre els continguts de programació i publicitat.
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v Atorgament, prórroga, renovació i revocació de llicencies. cancessions
I autontzacions necessaries per a la prestació de serveis de comunicació
audiovisual (televisió i radio, analógica o digital, per via hertziana, per cable
o per satellit).
v Vigilancia del pluralisme: I'exerceixen les autoritats de Franca,
Alemanya (tandesmedienanstalten). Portugal (que pot fer recomanacions,
pero no té el poder d'imposar sancions en aquest arnbrt) i el Regne Unit.
v Control del campliment de les obligacions de servei públic de les emis-
sores públiques: I'exerceixen tots els cansells campetents en rnitjans
públics esmentats més amunt. En el cas de Portugal, el control de l'Alta
Autoridade es complementa amb un altre control d'una entitat privada
auditora que comprova que el financarnent públic ha estat destinat a les
missions de servei púbhc determinades previarnent.
4.3. Facultats
Tots els organismes esmentats tenen la potestat d'imposar sancions.
D'altra banda, les autoritats de Franca, Alemanya i Portugal tenen potes-
tat de regulació, és a dir, de dictar normes no reqlarnentaries sobre el con-
tmqut etic de les errussions. normes de funcionament, recomanacions
sobre programes determinats, etc. Al Regne Unit, la BSC i la ITC exercei-
xen aquesta funció.
4.4. Nomenament i cessament de directius
d'emissores públiques
A Franca, el CSA nomena el president de les cadenes públiques --amb
facultats executlves-- i tres membres del cansell d'administració (orean
gestor que té un total de dotze membres).
A Alemanya, l'lntendant (que exerceix de director general) i els mem-
bres del cansell d'adrninistractó són nomenats pels cansells de radiodifu-
sió.
Al Regne Unit, el director de la BBC és nomenat per la reina en cansell
(en reahtat. el designa el primer ministre). El carrec ha de recaure sobre una
persona independent, sense vinculacions polítiques; la tradicional ind~
pendencia del director és recaneguda per tothom.
A Portugal, el Govern nomena el director general (director de progra-
mació I director d'informauó) després del dictamen no vinculant de
I'AACS. El cansell d'administració esta format per cinc membres, nome-
nats pel Govern després del dictamen no vinculant del Consell d'Opiruó
(organisme de 24 membres que representen les entitats ciutadanes).
5. La situació a Espanya (1999)
La separaoó deis mitjans de camunicació públics del poder del Govern
és una qüestió fonamental en el debat polític. Lamentablement, hem de
constatar que les forces polítiques han utilitzat aquest debat per desacre-
ditar el partit polític rival en les canteses electorals, ja que sempre es dóna
en epcques de precampanya. El debat es mou entre dos eixos d'atenc:ó.
D'una banda, se centra en el nomenament del director general deis ens
públics de radiodifusió (RTVE, CCRTV, RTVA.,,), Com sabem, segons I'ERTV
I les lIeis autonórniquss de crea ció deis ens de radiodifusió públics, el
nomenament de cada director general, carrec que assumeix el poder de
gestió, I'han de fer els governs respertius. El Grup Socialista al Congrés
deis Diputats va demanar que el director general fos nomenat per I'es-
mentada cambra parlamentaria, cosa que va ser rebutjada pel PP i CiU, En
canvi, la situació s'inverteix al Parlament andalús, on el PP va aconseguir
aprovar, junt amb Izquierda Unida i el Partido Andalucista, i amb I'oposició
del PSOE andalús, una moció per la qual el director general de I'ens
autonómic fos nomenat pel Parlament. Es pot constatar que la neutralit-
zació deis mitjans públics --que és I'objectiu del nomenament parlamenta-
ri del director general-- només la pretén la forca que esta a I'oposició, pero
no el Govern, que és qui legalment té la facultat de designar l'orqan ges-
tor televisiu'.
D'altra banda, el debat se centra també en la necessitat de creació d'un
consell de I'audiovisual espanyol, En la darrera legislatura socialista, el
Senat va aprovar un informe sobre continguts audiovisuals i va decidir que
es creés el Consejo Superior de los Medios Audiovisuales, resultat deis tre-
balls d'una comissió especial presidida per la senadora catalana Victoria
Carnps. Una proposició de Ilei molt similar a la que va acordar i'esmenta-
da comissió, presentada per CIU al Senat en la primera legislatura popular,
no va ser presa en consideració pel vot en contra del PP,majoritari a la cam-
bra alta, Posteriorment, la presentació del mateix text legal per CiU al
Congrés deis Diputats, on el PP no tenia majoria absoluta, va comportar la
presentació d'altres proposicions de Ilei, amb el mateix objectiu, per part
de Nueva Izquierda, IU, PSOE i Pp, si bé el Grup Popular proposava consti-
tuir una subcomissió sobre continguts al si de la CMT, en Iloc de crear un
organisme específic.
Totes aquestes proposicions de lIei van ser preses en consideració el mes
de juny de 1998, pero no van arribar a discutir-se ni tan 5015 en ponencia,
cosa que demostra la voluntat nul-la deis dos grans partits espanyols, PP i
PSOE, de cedir poder en materia audiovisual. Ja properes les eleccions del
mes de marc de 2000, el candidat del PSOE, Joaquín Almunia, va reclamar
la constitució d'un consell de I'audiovisual espanyol com a peca essencial
de la futura organització de la televisió estatal.
6. La situació a Catalunya (1999)
Per Llei 8/1996, de 5 de juliol, es va crear el Consell de l'Audiovisual de
Catalunya (CAC) com un organisme dotat de competendss assessores i
consultives sobre els mitjans audiovisuals, públics i privats, dependents de
la Generalitat (emissores de la CCRTV, televisions locals per ones, progra-
mació per cable i radios en FM), orientades a la vigilancia del compliment
de la Ilei sobre continguts audiovisuals (programació i publicitat); la pro-
tecció de les minories, els infants i els joves, i la preservació deis drets
fonamentals d'igualtat i no discriminació per raó de raca o genere,
Atesa l'absencia de consell espanyol, el CAC suposa un pas endavant
en I'organització deis mitjans de comunicació a Catalunya. Pero és un pas
curt, ja que, tant per la seva composició com per les facultats insuficients
que deté, queda Iluny deis orqanrsmos de regulació europeus més impor-
Capital 21
El control dernocrátic
de la televisió
La neutralització
deis mitjans
públics només la
pretén la forca
que esta a
l'oposiciá, pero
no el Govern, que
és qui legalment
té la facultat de
designar l'organ
gestor televisiu
(7) També hem de constatar que, poe
abans de les elecoons autonórruques de la
Cornurutat Valencrana, el PP I UV van
rebutjar la trarrutaoó d'una lIel presentada
pel PSV-PSOEsobre la creaoo d'un consell
de l'audiovisual en aquella cornurutat
Part 11
Prospectiva en comunicació.
Grans tendencias
En la campanya
electoral de les
eleccions
autonomiques
d'octubre de 1999,
la regulació dels
mitjans de
comunicació va
ser un dels
temes estrella
(8) Vegeu els models respectius que van
presentar Josep M Casasus, Miquel
Tresserras, Josep Giíreu. M Dolores
Montero. tlurs de Carreras, Jordi Alvmya I
Jorth VllaJoana, en els dians de sessions del
Parlament de les dates seguents 23 d'oc-
tubre, 3 , 10 de novembre. , 4. 9 , 14 de
desembre de 1998
tants. Des del mateix organisme, s'ha demanat una reforma per assimilar-
lo a les autoritats europees.
La concessió per part del Govern de la Generalitat de 33 emissores de
radio de FM el mes de juny de 1999 va suscitar una gran polémica que va
propiciar que el debat es dirigís cap a la reforma del CAC per tal que inter-
vinqui en les futures concessions. Posteriorment, en la campanya electoral
de les eleccions autonorniques d'octubre de 1999, la regulació deis mitjans
de cornunicauó va ser un deis temes estrella. En aquell moment, el debat
es va centrar tant en la reforma de la Llei de la CCRTV com en la del CAC,
per tal que aquesta autoritat sigui la que controli i faci complir la previsió
legal de pluralisme informatiu i de presencia de la societat catalana en els
rnrtjans públics que depenen de la Generalrtat.
Distingim cadascuna d'aquestes dues fases. En primer Iloc, la que fa
referencia a la reforma del CAe. Els programes electorals_ de totes les for-
macions polítiques consrderaven un organisme mdependent, amb perso-
nalitat jurídica i cornpetencres srmílars a les deis organismes europeus
assenyalades més amunt, tret del cas de CiU, que només preveia funcions
sobre continguts audiovisuals.
Les propostes proqrarnatiques electorals eren congruents amb I'apro-
vació, l' 1 de juliol de 1999, de la moció del Parlament de Catalunya en la
qual es feia una aposta de futur instant el Consell Executiu a:
v Solhcitar un dictamen del CAC sobre el conjunt del procés portat a
terme per a I'adjudicació de les 33 darreres concessions per a la prestació
de serveis de radiodifusió sonora en ones metriques amb modulació de fre-
qüencia per a emissores comercials.
v Comprometre's a modificar la Llei 8/1996, de 5 de juliol, que regula
la programació audiovisual distribuida per cable, en tots aquells aspectes
que facin referencia a aconseguir que el CAC sigui assimilable a altres con-
sells d'ambit europeu, tant pel que fa a la composició com a les com-
petencies.
v Comprometre's, mentre no s'hagi modificat la Llei de Creació del
Consell de l'Audiovisual de Catalunya, a no efectuar altres concessions,
tant municipals com comercials, sen se comptar previarnent amb un infor-
me del CAe.
Pel que fa a la reforma de la CCRTV, una comissió parlamentaria davant
la qual van cornpareixer experts del món universitan I de I'audiovisual va
treballar, la passada legislatura, amb aquest objectiu'. La comissió, pero, no
va cloure els treballs amb un acord documentat.
Les possibilitats reals de reforma, des del punt de vista legal, són limi-
tades per I'obligació d'observar les directnus de l'Estatut de RTVE, que és
una Ilei básica dictada en virtut de I'article 149.1.27 de la Constitució. Al
marge de la hmrtacró que aixo suposa per al poder de Catalunya en el
camp de l'audiovisual i de la necessitat que la Generalitat puqu: establir un
sistema audiovisual propi i dríerencrat de I'espanyol, legislar fora del marc
de I'ERTV pot significar que la nova lle: sigui recorreguda davant del
Tribunal Constitucional per no adaptar-se als crrteris bastes d'ordenació
espanyola. De qualsevol manera, aquest és un element estrictament for-
mal, ja que a Espanya ningú no dubta que cal reformar el sistema de tele-
vrsió pública; aquest assumpte és objecte d'una crítica constant, frns i tot
al parlament espanyol. Tot fa preveure, doncs, que una legislació innova-
dora i moderna sobre I'audiovisual a Catalunya, encara que s'aparti deis
criteris de I'ERTV, difícilment sera objecte de recurs per qüestions políti-
quesoDes d'una altra óptica, I'establiment, ja des d'ara, d'un sistema propi
i diferenciat a Catalunya podria ser políticament interessant per avanc;ar
cap al reforc;ament de I'autonomia política".
El debat polític sobre la reforma de la CCRTV no és gaire ric. Se centra,
principalment, en la forma de designació del director general i els mem-
bres del Consell d'Administració. Els polítics segueixen obsessionats en la
discussió sobre la independencia deis directius de la televisió respecte al
Govern, quan el debat hauria de ser molt més ampli. Mantenir una estruc-
tura com I'actual, que data de 1980 --director general, Consell
d'Administració, Comissió de Control Parlamentari--, és renunciar a esta-
blir un nou marc més modern, adequat a la nova situació del sector, que
es caracteritza per la multiplicitat de canals en diverses tecnologies de difu-
sió.
Juntament amb la reforma de la CCRTV,sembla que també es genera-
litza la consciencia que cal emmarcar-Ia dins d'un plantejament més gene-
ral, que hauria de concretar-se en una Llei General de l'Audiovisual.
Aquesta nova lIei hauria de definir els següents aspectes --que s'han d'a-
bordar des del vessant legislatiu: obligacions de servei públic de la televisió
de la Generalitat": previsió d'un financ;ament mixt per a les emissores
públiques; determinació de quin ha de ser el paper que han de fer aques-
tes emissores en els nous serveis de comunicació audiovisual --pagament
per visió, vídeo a la carta, etc.-- o en les plataformes digitals; preservació
de la pluralitat en la televisió i la radio pnvades; protecció deis valors demo-
cratics en les emissions, i el foment d'una indústria audiovisual autonómica.
El sector professional també va contribuir al debat sobre la reforma de
I'audiovisual a Catalunya. El Colleqi de Periodistes de Catalunya va apro-
¡var un document" en el qual s'exposava la necessitat de reformar la
CCRTV, amb un director general nomenat pel Parlament i un Consell
'd'Administració format per professionals de fora deis partits polítics, amb
veritables facultats de gestió. El Col·legi de Periodistes defensa un sistema
com el trances, en que el Consell de l'Audiovisual de Catalunya, dotat
d'una independencia real, sigui I'autoritat reguladora de I'audiovisual
públic i pnvat amb les més arnplies facultats, entre les quals hi hauria I'a-
torgament de llicendes d'emissió, poder per sancionar, control de la plu-
ralitat i competencies sobre continguts.
7. Catalunya: perspectives de futur
En data del 15 de novembre de 1999, el Grup Parlamentari d'ERC va
presentar al registre del Parlament una proposició de Ilei de reforma del
CAe, en la qual es preveia un organisme totalment independent deis
poders polítics i deis mitjans de comumcaoó, amb personalitat jurídica pro-
pia. de composició professional i no partidista, amb árnplies cornpetencies
a I'estil deis consells de Franc;a i Portugal, com les d'atorgar les llicencies
d'ernissió, controlar el pluralisme als mitjans de comunicació públics, vet-
llar pels continguts de la programació i sancionar les infraccions legals,
entre d'altres. Pocs dies després, els grups parlamentaris de PSC-Ciutadans
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pel Canvi. ERe, PP I IC-Verds van convocar un debat general sobre els mit-
jans audiovisuals de Catalunya, que es va celebrar els dies 14 i 15 de
desembre de 1999.
Les conseqüencies del debat parlamentari obrien una nova perspectiva
per als mitjans de comunicació a Catalunya. Les mquietuds polítiques i
socials que es reflecteixen en l' apartat anterior van ser debatudes oberta-
ment al Parlament i, finalment, es va arribar a uns acords consensuats que
s'havien de portar a terme amb un calendari fixat previarnent. En la
següent sessió parlamentaria, el 22 de desembre, es va prendre en consi-
deració la proposició de Ilei de reforma del CAC presentada per ERC, que
servirá de base per a la discussió de la nova constitució d'aquest organis-
me.
Els acords que va consensuar el Parlament en el debat sobre rrutjans
audrovisuals es van concretar en la Resolució 3NI
12
, en la qual es constata-
va que el marc legal del sistema de comunicació de Catalunya era insufi-
cient i inadequat a la realitat actual, i el Parlament es comprometia a ini-
ciar el procés necessari per formular-ne un de nou que permetés definir el
servei públic de radio i televisió I estabhr un model fonamentat en la satis-
facció de les necessitats d'interes general, la pluralitat deis mitjans públics
i la independencia deis privats, la neutralitat informativa, I'accés deis grups
socials I culturals als mitjans de comunicació, la transmissió de valors
democratics I etics, i el fet de donar prioritat a la qualitat i també a la difu-
sió de la Ilengua i la cultura catalanes.
Per assolir aquests objectius, el Parlament es proposava aprovar una
nova Ilei reguladora del Consell de l'Audiovisual de Catalunya durant el
mes d'abril de 2000, per convertir-lo en I'autoritat independent de regula-
ció deis mitjans de comunicació audiovisuals a Catalunya, amb personali-
tat Jurídica i capacrtat sancionadora. En el termini de sis mesos --juny de
2000-- haura d'aprovar-se també una nova lle: reguladora de la Corporació
Catalana de Radio i Televisió (CCRTV), a partir deis criteris d'independen-
era, professionalrtat i viabllitat econ6mica. 1, finalment, establir un nou
marc legal general per als mitjans de comunicació públics i privats de
Catalunya en una Ilei general de I'audiovisual, que haura d'aprovar-se sis
mesos després que les normes basiques de l'Estat --amb la reforma de
l'Estatut de Radio I Televisió-- facin viable la nova legislació catalana.
Encara que de carácter conjuntural, el Parlament també va incloure en
la resolució I'acord que el nomenament del director general de la CCRTV:
fins que no s'hagués aprovat la nova lle: reguladora, es faria pel Govern
--com estableix la lle: de creació de I'ens-- pero amb el consens previ del
Consell d'Adrninistracró.
A conseqüenoa del debat parlamentari, es va constituir una ponencia
formada per un representant de cada grup parlamentari amb la missió de
consensuar els textos de les tres Ileis d'ordenació del sector audiovisual a
Catalunya (Llei del CAC, l.lei de la CCRTV i Llei General de l'Audiovisual).
En el moment d'escriure aquestes línies, la ponencia estava abordant els
termes de la Ilei de reforma del CAC, que ha d'aprovar-se l'abril de 2000.
Caldrá. doncs, esperar-ne l'aprovaoó per fer-ne una valoració.
En qualsevol cas, els ponents haurien de tenir en compte que, per natu-
ralesa, les autoritats de regulació han d'assurmr les funcions que tradicio-
nalment correspornen als governs sobre els rrutjans de cornurucació. En la
perspectiva de l'aprofundiment democratic, els verns europeus han estimat
que el control de I'audiovisual --en definitiva, de la Ilibertat d'expressió i
d'informació-- pels governs pot donar con a resultat que els seus poders
resultin excessius.
Tot i que que la legitimitat deis governs prové de les urnes, aixo no ha
d'implicar que els vencedors de les eleccions disposin de la Ilibertat d'ex-
pressió, que és un dret fonamental deis ciutadans precisament enfront del
poder. l.'essencia de la democracia real requereix que, en cap cas, el poder
pugui limitar drets fonamentals, que les constitucions deis Estats situen per
sobre deis governants. Els poders púbhcs --Iegislatiu i executiu-- s'han de
limitar a garantir-los, creant fórmules institucionals adients.
Aquest principi no és d'ara. sinó que ja el va formular el Baró de
Montesquieu el segle XVIII: "És una experiencia eterna que tot home que
té poder sent la inclinacró a abusar-ne (...) Perqué no es pugui abusar del
poder és necessari que, per la disposició de les coses, el poder freni el
poder"n Els consells de I'audiovisual no són altra cosa que l'aphcació d'a-
quest principi als temps actuals, on els mitjans de comunicació són I'ins-
trument de creació de I'opinió pública. Els consells tenen el poder que
abans tenien els governs sobre els mitjans; per aixo han de ser indepen-
dents i professionals, representants de la societat civil. Només així es garan-
teix, en una democracia moderna, la Ilibertat d'expressió i d'informació, el
pluralisme polític i social, la neutralitat de les emissores públiques i la plu-
ralitat de les privades.
El grau d'independencia del Govern donara, doncs, la mesura de la
leqitrmitat democrática del futur CAe. Pero també hi ha un altre punt
d'irnportáncia decisiva: el prestigi professional i I'acreditat no partidisme
del seus futurs membres. La credibilitat del nou CAC dependra, Inicial-
ment, de la personalitat deis consellers. El grau d'influencia que tinguin els
partits en les persones designades donara la mesura de la credibilitat del
CAe. Si en les decisions o les votacions internes s'aprecia la influencia polí-
tica, es generara una gran frustració en els professionals i les institucions
cíviques interessades en els mitjans de comunicació. Pero si s'aconsegueix
despartiditzar aquest organisme, haurem fet un pas endavant molt impor-
tant en la línia deis vems europeus, que sens dubte obrira un procés de
reflexió al' Estat espanyol.
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(Universitat Autónoma de Barcelona)
La comunicacio política també experimenta la
irrupcio de les noves tecnologies de la comunicacio,
especialment d'Internet. La Xarxa esta modificant les
relacions d'intermediacio entre institucions
po litiqu es, mitjans de comunicacio i ciutadania. En
aquest capítol s 'analitzen els canvis que Internet ja
esta introduint en la comunicacio política catalana i
s 'apunten quines poden ser les modificacions que
provoqui en el futur immediat. L 'ús de la Xarxa en
les eleccions al Parlament de Catalunya d'octubre de
1999 illustra i exemplifica la reflexiá.
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1. Introducció
Considerar la cornunicaoó com un mstrurnent imprescindible per al
funcionament de les nostres dernocracies és una obvietat. El fet que I'uni-
vers de la política no sigui comprensible sense la comunicació, i més con-
cretament sense la cornumcaoó de masses, explica per que les principals
institucions públiques I les formacions partidistes més importants donen a
la comunicació una importancia tan gran, fins al punt de convertir la seva
aparioó als rnrtjans en una certa obsessió. que esdevé desmesurada quan
es tracta d'assolir presencia televisiva. El motiu d'aquesta actitud respon a
la convicció que disposar d'una bona cobertura rnediatica és una condioó
necessána per exercir una influencia sobre la ciutadania que a la Ilarga
s'haura de traduir en suports electorals. És cert, com apunten Gifreu i
Paliares (1997: 10), que la relació que la crutadania estableix amb la políti-
ca, I especialment amb els polítics, depen només parcialment de les expe-
riencies viscudes personalment. La relació, el contacte polític, és determi-
nat normalment per l'acoó d'mtermediació entre l'individu i el món polític
que realitzen diverses estructures. Entre elles, hi ha les estructures comuni-
catives, que tenen un paper fonamental en aquesta interrelació. El fet que
les formacions polítiques arribin a considerar la seva presencia mediatice
com una condicró quasisuficient i no exdusivament necessaria per involu-
crar el erutada en el món polític I obterur-ne el suport, porta a abandonar
o menystenir altres npus d'estructures d'intermediació i a sobredrmensio-
nar encara més la importancia deis mitjans de masses.
És prou conegut que, des de la década deis seixanta, el desplegament
deis rnrtjans de cornurucacró de masses pel que fa a la interrned.ació polí-
tica ha estat molt important i que la televisió hi ha tingut un paper molt
rellevant. Cal recordar, en aquest punt, els estudis previs de Lazarsfeld,
Berelson i Gaudet (1944) sobre la interrnediació en la captació de suports
electorals a partir deis mitjans de comunicació. El cert és que des d'ales-
hores diversos treballs s'han centrat en l'analisi deis efectes d'aquesta
mterrnediació, especialment els produrts per la televisió. Des de Catalunya,
els estudis dedicats a l'análisi d'aquest impacte han estat escassos, com
també ho han estat les obres acaderniques dedicades a una reflexió teóri-
ca sobre la qüestió. Probablement, els estudis més reeixits són els de
Moragas (1985) i Colomé (1994), en el vessant teóric, i Gifreu i Paliares
(1997), tant en la reflexió teórica com en l'aphcació en les eleccions al
Parlament de Catalunya de 1995. En un futur no gaire llunya es disposara
de nous estudis dedicats a l'analisi de la cornurucació política, el compor-
tament deis rrutjans I el seu Impacte en la intermediació entre I'electorat i
els candidats durant les eleccions al Parlament de Catalunya de 1999.
Aquest treball, promogut des de la Fundacró Jaume Bofill, també el coor-
dinen els professors Gifreu I Paliares.
La comunicació política durant la segona meitat deis noranta ha viscut
en primera persona I'impacte de les noves tecnoloqies. i més concretament
d'lnternet. Tot I que, cornparatrvament amb d'altres mitjans, Internet té
una presencia molt menor, les previsions de creixement deis usuaris i I'in-
crement de la comunicació política a través de la Xarxa, especialrnent als
Estats Units, fan preveure en un futur irnrrunent un paper central d'lnternet
també en aquest arnbit. Les reflexions segLients tenen la pretensió de ser
una primera aproxirnactó a aquesta questió des de la realrtat catalana.
2. Internet com a espai de comunicació política
Malgrat la ignorancia que molts tenim sobre les autentiques cense-
qüencies de les noves tecnologies de la comunicació i la informació en la
nostra societat, cal reconeixer que aquest nou escenan digital es presenta
amb un atractiu enorme. Són moltes les expectatives generades sobre tot
alió que Internet i les noves tecnologies digitals poden aportar en el terreny
de la millora de la comunicació política i, més globalment, del funciona-
ment de la democracia. Per exemple, el fet que, el rnarc de 2000, a l'estat
nord-arnerica d'Arizona (http://www.election.com i http://wwww.azdem.
orq), i durant el procés de selecció de candidats del Partit Demócrata a la
presidencia deis Estats Units, els ciutadans que van voler van utilitzar la
Xarxa per votar, dóna idea de fins a quin punt Internet pot arribar a tenir
un paper destacat en la vida i en la comunicació política de les nostres
societats en un futur imminent. Amb aquests esdeveniments, i d'altres que
podríem enumerar, sembla fácil deixar-se endur per un estat d'eufória que
ens situés en posicions acrítiques davant del fenomen de la revolució digi-
tal. Sense negar que la consolidació de la societat de la informació pugui
tenir un gran impacte sobre el sistema polític i, més concretament, sobre el
sistema de comunicació política, cal posar de relleu el fet que I'única cer-
tesa que ara tenim sobre I'impacte d'lnternet en la nostra societat és que,
avui, els mterroqants són quantitativament molt més importants i qualitati-
vament més rellevants que les certeses de que disposem. En aquest sentrt,
la prudencia és companya de viatge obligada de qualsevol reflexió que
sobre les bondats de la revolució digital es vulgui fer.
Deixant de banda l'opiruó que cadascú pugui tenir sobre Internet i les
conseqüencies que pot arribar a comportar sobre la democracia en la seva
funció d'intermediació en la relació política entre governants i governats, el
fet és que, també a Catalunya, ha cornencat a estar present en les estrate-
gies de comunicació política. Els períodes electorals són, per excellencia,
els moments alqids d'aquest tipus de comunicació. Doncs bé: l'avenc que
la utilització de les noves tecnologies ha tingut en les darreres campanyes
electorals (Congrés i Senat 2000 i Parlament 1999) ha estat notable. Les
referencies recollides sobre les eleccions al Parlament de Catalunya ho
posen en evidencia. Prospectivament, podem assenyalar que aquesta
tendencia s'accelerara de forma significativa els propers anys i que el salt
en la utilització d'lnternet que hi ha hagut en altres arnbits (per exemple,
en el comerc) també es produirá en el món de la comunicació política.
3. L'ús a Catalunya de la Xarxa com a espai
de comunicació política
Gairebé totes les formacions polítiques catalanes van cornencar a tenir
presencia propia a la Xarxa a partir de la segona meitat deis noranta. Les
orqanitzacons pioneres van ser Convergencia Democratica de Catalunya
(http://www.convergencia.org) i Esquerra Republicana de Catalunya
(http://www.esquerra.org). Aquest fet no té cap explicació ideológica: pro-
bablement, es dóna la coincidencia que els responsables d'organització
d'aquests dos partits eren dues persones entusiastes de les potencialitats de
les noves tecnologies, cosa que va permetre impulsar de forma bastant
pionera la presencia de les seves organitzacions a la Xarxa. Leseleccions de
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novembre de 1995 al Parlament de Catalunya van ser les primeres de tot
l'Estat que van terur un seguiment des de la Xarxa. VifaWeb
(http://www.vilaweb.com). el diari electr6nic fundat aquell mateix any
1995, va ser el responsable de fer possible aquesta primera presencia
d'una campanya a la Xarxa, tot i que va ser relativament testimonial.
Al Ilarg de la cinquena legislatura (1995-1999) es produeix una exten-
sió de I'ús de la Xarxa en totes les organitzacions polítiques. De fet. aquest
és el moment en que podem afirmar que la comunicació política de les
diverses forrnaoons i institucions catalanes es cornenca a plantejar també
des de la Xarxa. Un seguiment d'aquesta presencia evidencia el tet que cap
organització aprofita encara totes les possibilitats de comunicació que la
Xarxa ofereix. En la majoria de casos, com veurem seguidament, ni tan sois
no s'explota la interactivitat. No cal dir que tampoc no es fan servir d'altres
opcions per construir una comunicació basada en la utilització de produc-
tes audiovisuals, tot i que, de fet, les deficitáries Infraestructures i xarxes de
comunicació tampoc no ho aconsellen.
Aquesta utilització creixent de la Xarxa com a espai de comunicació
política té relació amb el creixement de l'ús erutada d'lnternet. Amb tota
seguretat, aquest creixernent és el que ja va fer possible que les eleccions
al Parlament de Catalunya del 17 d'octubre de 1999 fossin les primeres en
que totes les formacions polítiques van disposar d'un espai propi a la Xarxa
per a la campanya i en que, com veurem més endavant, la major part deis
candrdats a la presidencia de la Generalitat (Pujol, Maragall i Carod-Rovira)
comptaven amb una pagina especial amb adreca electrónica propia, al
marge de la pagina otkial del seu partit. Aquest comportament és, de fet.
més propi deis sistemes pollncs i electorals presidencialistes i majoritaris
que deis parlamentaris i proporcionals, com és el nostre.
Una visita a les pagines web de les formacions polítiques que avui tenen
representaoó al Parlament de Catalunya permet comparar-ne el contingut
i remarcar-ne algunes característiques:
1. Informació general. Normalment es concreta, d'una banda, amb un
escrit sobre la hrstona de la formació i, de I'altra, amb la possibJlitat d'ac-
cedrr en línia (on fine) a la revista o publicació periódica de la formació.
Aquest últirn aspecte només I'ofereix CDC.
2. Informació sobre l'organJtzació. Permet accedrr a I'organigrama de la
drrecció de la formació i a la Ilista de dtriqents que ocupen responsabilitats
en els diversos 6rgans. Aquest úlnrn aspecte només és disponible a les
pagines del PSC (http://www.psc.es), el PP (http://www.ppcat.org), ERC i
IC-v (http://www.iniciativa-cat-verds.org).
3. Informació sobre I'ideari de la formació. S'entra en documents que
determinen I'espai programatic. Són, pero. molt generals, i sovint tenen la
forma de resums que impedeixen accedir als documents constituents, als
aprovats en els últims congressos o al mateix programa electoral. En canvi,
hi ha una munió de documents polítics o posicionaments davant d'esde-
veniments rellevants, que marquen lacoó política de la formació. Sovmt
són conferencies pronunciades pels seus dirigents. En aquest últim aspec-
te, les pagines de CDC I del PSC són especialment mteressants.
4. Informació sobre el treball Institucional. Se centra en el Parlament de
Catalunya, tot i que, en casos com el PSC, també es dóna molta importan-
cia al grup de parlamentaris al Congrés i al Senat.
5. Informació sobre altres webs d'interes. Norrnalrnent, d'altres partits
polítics amb els quals es manté una relació fraternal o bé d'mstitucions de
govern que es traben sota la direcció de I'organització política. En aquest
sentit, són remarcables els enllacos que des de CDC I UDC
(http://www.unio.es) es fan a diversos departaments i organismes que
depenen de la Generalitat de Catalunya.
6. Informació sobre I'agenda d'activitats de la formació i els seus diri-
gents principals. Prabablement, aquest és I'intent menys reeixit, ja que en
la major part de webs és ben notoria la pobresa de la informació que es
recull en I'agenda
7. Punt de contacte amb la formació política. Es fa a través d'una
adreca electrónica per contactar amb la formació.
En general, hi ha comcidencies notables, tot i que és evident que I'es-
forc per oferir un praducte més complet és més gran en unes formacions
que en unes altres. Si bé pot ser arriscat establir un ranquinq. és ben visi-
ble que Convergencia uernocrat.ca de Catalunya ofereix una pagina més
completa, mentre que la del Partit Popular es traba a uns nivells més min-
sos. Un fet rellevant, pero, és que cap formació no ha elaborat una oferta
comunicativa que potencir el pratagonisme del cintada i que trenqui la uní-
direccionalitat a que els mitjans de comunicació de masses ens tenen acos-
tumats. En qairebé totes les pagines web de les formacions polítiques cata-
lanes el visitant esta condemnat a ser poc més que un convidat de pedra i
només en dos casos, CDC i el PP,el ciutada és interpel·lat o convidat explí-
citament a manifestar la seva opinió. En aquest sentit, CDC opta per una
enquesta que pretén recollir les opinions sobre un tema d'actualitat. En el
cas del Pp, es convida el visitant a enviar cornentaris, queixes o suggeri-
ments o a plantejar un problema, mitjancant un qüestronari obert. Al
marge d'aixó, l'absencia absoluta d'espais de debat entre els visitants de la
pagina (rrutjancant debats oberts o fórums sobre temes concrets) mostra
fins a quin punt els partits no estant aprafitant Internet per modificar subs-
tancialment alguns aspectes del seu comportament polltrc, en especial pel
que fa al dialeg i I'obertura al ciutada. En aquest sentit, Internet encara no
és un instrument utilitzat pels partits polítics per permetre la participació
ciutadana en el debat sobre els temes centrals de I'agenda política.
De la mateixa manera que hem constatat que no hi ha elements per
incentivar la participació, tampoc no h: ha espais previstos perqué el ciuta-
da que ho desitgi pugui comunicar-se amb els dirigents polítrcs. En aquest
sentit, l'ús del correu electrónic que fan les formacions polítiques és objec-
tivament perfectible. Només una formació, el PSC, ofereix al costat de cada
dirigent de la formació una adreca electrónica personal, que esdevé, a la
practica, una invitació al contacte amb el polític. Aquesta és una practica
habitual a d'altres países, especialment els anglosaxons, on el mateix sis-
tema electoral (majorrtari i uninominal) incentiva l'existencia d'aquest con-
tacte. A més, en molts casos, el diputat o diriqent disposa també d'una
pagina web propia on pot detallar molts aspectes que poden ser de I'inte-
res deis ciutadans i on es dóna una comunicació molt més directa i perso-
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Aquesta practica és Inusual a Catalunya, tot i que s'han fet alguns
petits passos. El Govern de la Generalitat de Catalunya va obrir, la tardor
de 1998, les anomenades bústies del Govern (http://www.gencat.es/
qovern), on cada inteqrant del Consell Executiu disposava d'un espa: on es
donava a coneixer a través d'unes breus notes bioqrafiques i oferia una
adreca eiectrónica per rebre de forma directa les comunicacions deis CIU-
tadans. Aquesta mateixa practica ja va ser instaurada antenorment per l'al-
calde de Barcelona. De fet, el consiston barceloní va ser un deis pioners en
la utilització de la Xarxa per oferir inforrnacró I promoure la participació ciu-
tadana a través de fórums sobre temes específics i xats amb responsables
rnurucrpals, Cal esperar que en un futur imminent aquesta sera una prac-
tica deis polítics catalans amb responsabllitats de govern i deis parlamen-
tans. El mateix Parlament de Catalunya ha acordat dotar de forma imrne-
diata cada diputat i diputada d'un equip portátil i d'una adreca electróni-
ca propia.
Retornant a les pagines de les formacions polítiques, també s'observa
una tendencia a no utilrtzar el xat com a mecanisme habitual de cornuni-
cació (en aquest cas, de conversa en temps real entre dirigents de la for-
mació i ciutadans). Només CDC ha organitzat, de forma regular, sessions
de xat, des de gener de 1999. Fmalment, i com ja s'ha comentat més
amunt, també es troba a faltar la utihtzaoó multimedia, ja siqu: de vídeos
o strnplernent en RealAudio, com a complement de la informació que la
pagina ofereix. És cert que la transmissió I recepció d'imatges en vídeo
encara és una tasca feixuga, pero no la d'audio. que pot realitzar-se sense
qarres problemes si es disposa d'una gravació amb so digital. Malgrat les
lirnrtacions tecniques, tampoc no sembla gaire justificat que practicarnent
tota la informació donada sigui exclusivament escrita.
4. Les eleccions al Parlament de 1999:
un avene en l'ús d'lnternet
Les campanyes electorals de 1999, i especialment la del Parlament de
Catalunya, van tenir un tractament a la Xarxa que per primer cop es pot
definir com a rellevant. Tres candidats (Jordi Pujol, Pasqual Maragall I
Josep-Lluís Carod-Rovua) van crear les seves propies pagines a Internet.
Responien a un estil comunicatiu molt directe amb I'electorat i tenien la
característica comuna de disposar d'un espai propi, que no depenia de les
pagines web de les seves orqarutzacions. Aquestes pagines, tret de la de
Josep-Lluís Carod-Rovira (http://www.carod-rovira.net). ja no es troben a la
Xarxa. Contenien material sonor i, fins i tot, audiovisual; també indolen
algun contingut lúdic, amb jocs que intentaven atreure I'internauta.
La campanya va terur un espai a Internet al marge deis partits. La pagi-
na http://www.eleccions99.org.impulsadaperlaFundaciÓJaumeBofill.va
expenmentar les possibilitats de la Xarxa en la cornurucadó política rnrt-
jancant un seguiment independent I no partidista de la campanya.
l.'objectiu principal era utilitzar les noves tecnologies per fer més com-
prensibles i properes les diverses opcions que demanaven el suport de l'e-
lector. Aquesta pagina combinava espais d'informació, debat, reflexió i
participació entre candidats i ciutadans amb d'altres molt més ludies. a tra-
vés deis quals s'intentava que alguns aspectes concrets del funcionarnent
del nostre sistema polltrc fossin més comprensibles o, simplement, que el
posicionament programatic de les diverses torrnacrons polítiques fos més
manejable per I'usuari. Amb aquest objectiu, al marge d'alguns jocs en
que s'havia d'encertar l'autona de fragments de programa o buscar la
paternitat d'algunes declaracions entre els cinc principals dirigents, a tra-
vés de la pagina es podia accedir als programes íntegres de totes les for-
macions. Per completar aquesta tasca pedag6gica es van orqarutzar diver-
sos xats amb els candidats, alguns deis quals es van convertir en taules
rodones on els representants de les cinc formacions responien consecuti-
vament a les demandes que els ciutadans els feien. l.'experienoa d'aquests
xats va ser valorada positivament i la mateixa quantrtat de participants va
posar en relleu que aquest mecanisme de participació i comunicació entre
la ciutadania i els polítics té unes potencialitats prou grans. Una de les sec-
cions lúdiques més visitades va ser la porra electoral, on més de 1.500 per-
sones van fer la seva predicció de repartiment d'escons, en el que de fet es
va convertir en un bon experiment sociol6gic, ja que el resultat es va apro-
ximar moltíssim als resultats reals de les eleccions.
Aquesta experiencia, realitzada amb el suport del mateix Parlament de
Catalunya, el diari Avui, la Universitat Politécnica de Catalunya (que va
col-laborar en el disseny tecnic deis jocs) i VilaWeb, tenia un precedent
molt important en el projecte Democracia.web (httpz/www.dernocracra
web.org). Nascut el juny de 1998, és una experiencia pionera de democra-
cia electrónica i se centra en el seguiment regular de I'activitat legislativa
del Parlament de Catalunya, tot potenciant nous canals de participació ciu-
tadana i obrint vies de comunicació rnitjancant el correu electr6nic amb els
grups parlamentaris o amb els mateixos diputats. Des d'aquesta pagina ha
estat possible, qracies a la col·laboració amb Catalunya Radio, de disposar
del so íntegre de les sessions monografiques, com els debats de política
general (octubre 1998), política educativa (febrer 1999), política social
(abril 1999), investidura (novembre 1999) o mitjans de cornurucació audio-
visuals (desembre 1999), de tal manera que qualsevol persona que ho va
desitjar, i qracres als programes d'audio accessibles i qraturts que la xarxa
ofereix, va poder escoltar el desenvolupament d'aquestes sessions fins un
mes després de celebrar-se. En alguns casos, com les sessions de política
educativa i política social, Internet va ser I'únic mitja a través del qual es va
poder accedir a aquests debats, ja que ni Catalunya Informació ni Canal 33
no els van oferir.
Internet també permet, com posa en evidencia Dernocracia.web. oferir
informació parlamentaria de manera diferent a la que els mitjans de comu-
nicació escnts, radiof6nics i televisius ens tenen acostumats. Així, per
exemple, es pot accedir facilrnent a les intervencions íntegres deis repre-
sentants deis grups i als seus posicionaments davant de determinats temes
sense haver de passar pel filtre d'una interpretació periodística. Ésevident
que aquesta informació té un cost més alt per al ciutada. peró té altres
avantatges. El salt qualitatiu des de la perspectiva democrática és que la
possibilitat d'accés a aquest tipus d'informació existeixi.
Democracia.web experimenta també formes medites de participació a
través de les noves tecnologies. És possible, per exemple, fer arribar una
opinió o una proposta d'esmena sobre un projecte o proposició de lIei en
el moment inicial de la tramitació parlamentaria. Aix6 és molt important,
ja que aquest és I'únic moment en que precisament els grups parlamenta-
ris poden presentar esmenes amb la pretensró que s'incorporin al text que
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fmalrnent es posara a votaoó en el pie. Tot i que I'elaboració d'esmenes
per persones no expertes no és una questió senzilla. l'experiencia realitza-
da frns ara per Dernocrácia.web ha perrnes. en diverses ocasions, canalit-
zar propostes d'esmenes, algunes de les quals (per exemple en la tramita-
ció del Projecte de tle: sobre el Consell Interuniversitari de Catalunya o el
Projecte sobre Consells Socials de les Universitats Catalanes) no només van
ser recolhdes com a propies per algun grup parlamentari sinó que es van
Incorporar a la redacció aprovada finalment. La tasca de Dernocracia.web
es complementa amb daltres accions disponibles a través de I'accés a la
pagina. Hi destaca la celebració mensual de xats amb persones directa-
ment irnplicades en alguna iniciativa parlamentaria o de govern.
Novament, s'han de constatar les potencialitats que aquestes vies obren
per al perfeccionament de la democracia, en el sentit de disposar d'una
cornurucaoó política Interactiva I sensiblernent dríerent df la que han pro-
taqorutzat les democracies occidentals des de mitjan deis anys cmquanta.
Referéncies
v Colomé, Gabriel (1994): Política y Medios de Comunicación: una
aproximación teórica. Barcelona: Institut de Ciencres Polítiques i Socials
(vvorkmq Paper, núm. 91).
v Gifreu. Josep; Francesc Paliares (1997): Comunicació política i com-
portament electoral. Barcelona: Fundació Jaume Bofill (Col·lecció
Polítrques).
v Lazarsfeld, Paul F., Bernard Berelson, Hazel Gaudet (1944): The
People's Choice, Nova York: Duell, Sloan & Pearce.
v Moragas, Mlquel de (ed.) (1985): Sociología de la comunicación de
Masas. Vol. 11/: Propaganda política y opinión pública. Barcelona: Gustavo
Gili.
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Com a tercera i última part de l'Informe, s'inclou
un capitol dedicat a la documentació i als estudis
sobre comunicacio, estructurat en quatre apartats,
amb l'objectiu que es converteixi en una eina de
consulta per al lector.
La primera part és una selecció bibliográfica
d'obres publicades sobre comunicacio l'any 1999,
d'autors de l'ámbit de Catalunya. La segona part
aporta un recull de tesis doctorals llegides a les
universitats catalanes entre 1'1 de gener de 1998 i
el 31 de desembre de 1999. El tercer apartat inclou
un directori de les universitats catalanes que
imparteixen llicenciatures de l'ámbit de comunica-
ció (s 'han descartat els centres que ofereixen només
tercer cicle o estudis no homologats). Finalment, el
quart facilita una relacio de webs d'interés sobre
comunicacio,
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23.1. Selecció biblioqráfica (1999)
M. Antónia Galceran
Biblioteca de Ciencias de la Comunicació
(Universitat Autónoma de Barcelona)
v Aguilera, Christian; Dias, Núria. Actores de los Osear del siglo xx.
L'Hospitalet de Llobregat: Editorial 2001, 1999. 548 p.: il.; 23 cm. ISBN 84-
930559-0-5.
v Alsius, Salvador. Codis étics del periodisme televisiu. Barcelona: Portie,
1999. 462 p.; 22 cm (Portie media; 11). ISBN 84-7306-570-0.
v Álvarez Berciano. Rosa. La comedia enlatada: de Lucille 8all a Los
5impson. Barcelona· Gedisa, 1999. 160 p.; 20 cm. (Estudios de televisión;
4). ISBN 84-7432-778-4.
v Arauzo Carod, Josep Maria. Ocupació en el sector cultural a les
comarques de Tarragona. Tarragona: Diputació de Tarragona, 1999.208 p.
ISBN 84-88618-78-6.
v Arquirnbau Latorre, Miquel. Memóries de Radio Juventud: la radio "Al
mil por mil". [Barcelona]: Col·legi de Periodistes de Catalunya, DL 1999.
138 P : il.; 23 cm. (Vaixells de paper; 26). ISBN 84-9303-840-7.
v Baget i Herms, Josep M. Quaranta anys de televisió a Catalunya:
7959-7999; amb la collaboració de Montserrat Carvajal. Barcelona: Portie,
1999. 239 p.; 22 cm. (Portie: Centre d'lnvestrqació de la Comunicació; 3).
ISBN 84-7306-580-8.
v Bassat, Luis. El Libro rojo de la publicidad: ideas que mueven monta-
ñas. Madrid: Espasa-Calpe, copo 1999.309 p.: 11.col.; 31 cm. + 1 CD-ROM.
ISBN 84-239-8797-3.
v Bassat, Luis. El Libro rojo de las marcas: cómo construir marcas de
éxito. Madrid: Espasa Calpe, copo 1999. 253 p.: il.; 31 cm. ISBN 84-239-
9184-9.
v Batlle Caminal, Jordi. Cinemetrografia. Barcelona: Filmoteca de la
Generalrtat de Catalunya, DL 1999. 79 p.: il.; 21 cm. (Cultura.
Cmernatoqrafia).
v Berrio, Jordi. Estudis sobre cultura contemporénie. Bellaterra:
Universitat Autónoma de Barcelona, 1999. 141 p.; 28 cm. (Materials; 61).
ISBN 84-490-1505-7.
v Blanch Nieto, Margarita. Cómo se miden las audiencias en radio.
Prólogo de Armand Balsebre. Barcelona: CIMS, 1999. 220 p.; 21 cm.
(Libras de comunicación global). ISBN 84-8411-530-5.
v Cano, Pere Lluís. De Aristóteles a Woody Allen. Barcelona: Gedisa,
1999.143 p. (Estudios de televisión; 5). ISBN 84-7432-779-2.
v Caparrós Lera, José María. Historia crítica del cine español: desde
1897 hasta hoy. Barcelona: Ariel, 1999. 256 p.; 21 cm. (Ariel historia).
ISBN 84-344-6610-4.
v Cassany, Daniel. Construir /'escriptura. Barcelona: Empúries, 1999.
406 p.. quadres; 24 cm. (Aula d'Empúnes: 1). ISBN 84-7596-675-6.
v Catalunya en Xarxa: Pla Estreteo« per a la Societat de la Informació.
[Barcelona]: Comissionat per a la Societat de la Informació: Localret, 1999.
116 p.: qraf.: 30 cm.
v Chillón, L1uísAlbert. Literatura y periodismo: una tradición de relacio-
nes promiscuas. Prólogo de Manuel Vázquez Montalbán. Bellaterra: Uni-
versitat Autónoma de Barcelona: Castelló de la Plana: Universitat Jaume 1:
Valencia: Uruversitat de Valencia, 1999. 470 p.; 24 cm. (Aldea global; 5).
ISBN 84-490-1574-X (UAB).
v Cinema i pensament: 1996: Girona, Catalunya. Cinema, art ipensa-
ment; Felix Fanés ... [et al.], Girona: Uruversitat de Girona: l'Ajuntament,
1999.153 p.; 24 cm. (D'humanitats; 6). ISBN 84-95138-44-1.
v Congrés Internacional Comunicar a l'Era Digital 1r: 1999: Barcelona.
Comunicar a /'Era Digital: I Congrés Internacional = Comunicar en la Era
Digital: I Congreso Internacional = Communicate at Digital Age: I
International Congress; Rosa Franquet i Gemma l.arreqola, editores.
[Barcelona]: Societat Catalana de Comunicació, 1999. 512 p.; 22 cm. ISBN
84-7283-480-8.
v Costa, Joan. La comunicación en acción: informe sobre la nueva cul-
tura de la gestión. Barcelona [etc]: Paidós, copo 1999. 161 p.; 23 cm.
(Papeles de comunicación; 26). ISBN 84-493-0763-5.
v Cuní, Josep. La radio que triom fa: I'abecedari d'eixo que en diem:
Magazín. Barcelona: Portie, 1999. 163 p.; 22 cm. (Eines de periodista; 4).
ISBN 84-7306-551-4.
v Les dades de la societat de la informació: enélisi comparativa ipro-
postes bésicues per a Catalunya [direcció i coordinaoó: Montserrat Meya i
L1opart]. [S.I.]: Generalitat de Catalunya, Departament de la Presidencia,
Comissionat per a la Societat de la Informació, 1999. 52 p. (Quaderns de
la societat de la informació; 2).
v Darrere la camera: quinze anys de 30 minuts; Montse Armengou ... [et
al.]. Sant Joan Despí: Televisió de Catalunya: ECSA, 1999.265 p.: il. col.; 24
cm + 1 DVD. El DVD conté petits fragments de 23 deis més de 800 repor-
tatges emesos a 30 minuts. ISBN 84-7306-598-0.
v De la investigación audiovisual: fotografía, cine, vídeo, televisión.
Editores: Ma Jesús Buxó, Jesús de Miguel. Barcelona: Proyecto A Ediciones,
1999. X, 165 p.: 11.; 24 cm. (Cuadernos A. Biblioteca universitaria. Temas
de Ciencias Sociales; 10). ISBN 84-922438-1-3.
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v De les idees als fets: reflexions al cap de 20 anys del Congrés de
Cultura Catalana: Barcelona: Edicions 62, 1999. 425 p. 24 cm. ISBN 84-
297 -4568-8.
v Diccionari de comunicació empresarial: publicitat, relacions púbti-
ques i merouetinq, TERMCAT, Centre de Terrninoloqra. Barcelona:
Encidopedia Catalana, 1999. 306 p.; 22 cm. ISBN 84-412-0228-1.
v En el aire: 75 años de radio en España. Coordinador: Armand
Balsebre Torroja. Madrid: Cadena Ser, copo 1999. 258 p.: il.; 26 cm + 2
discs optics (CD-ROM). ISBN 84-931179-0-0.
v Encuentro de Agencias de Publicidad 7r: 7998: Barcelona,
Catalunya. Encuentro de agencias de publicidad: retos y oportunidades
para la agencia del tercer milenio: libro de ponencias: Barcelona, 20 y 21
de noviembre de 1998; [textos: Manel Vinyals Corney y David Baret Brun].
-- Barcelona: Federación Nacional de Empresas de Publicidad: Gremi de
PublicitatdeCatalunya, 1999--91 p.; 21 cm.
v Escenaris de futur per a la societat de la informació a Catalunya;
Periscopi de Prospectiva i Estrategia; [direcció i coordinació: Montserrat
Meya I llopart]. [Barcelona]: Generalitat de Catalunya, Departament de
la Presidencia, Comissionat per a la Societat de la Informació: Catalunya
en Xarxa, 1999. 65 p., qraf.: 30 cm. (Quaderns de la societat de la infor-
macó: 3).
v Esplnet I Burunat, Francesc; Tresserras i Gaju. Joan Manuel. La Genesi
de la societat de masses a Catalunya, 7888-7939. Bellaterra: UAB, Servei
de Publicaclons, 1999. 112 p.; 28 cm. (Matenals.: 67). ISBN 84-490-1557-
X.
v Espinosa i Mlrabet, Sílvia. Historia sentimental de Radio L/eida. Lleida:
[Radio l.lerda/Cadena SER], 1999.94 p.: 11.;32 cm.
v Estudi sobre el perfil deIs lectors de premsa gratuita a Catalunya:
informe conclusiu. VIC Assooació Catalana de Premsa Gratuita, 1999. 1
vol.
v Fernández Díez, Federico; Martínez Abadía, José. Manual básico de
lenguaje y narrativa audiovisual. Barcelona [etc.]: Paidós, copo 1999. 269
p.: il., 24 cm. (Papeles de comunicación; 22). ISBN 84-493-0604-3.
v Figueres, Josep M. El primer diari en Ilengua catalana: Diari Catala
(7879-7887). Barcelona: Institut d' Estudis Catalans, 1999. 478 p.: facs.;
24 cm. (Mem6ries de la Secció Histónco-Arqueolóqica: 52). Premi Nicolau
d'Olwer 1995. ISBN 84-7283-477-8
v Fora de camp: set itineraris per I'audiovisual cetelé deIs anys 60 als
90. Editors: Aurora Corominas i Ramon Espelt. Barcelona: Departament
de Cultura/ACTAR, 1999, 142 p. ISBN 84-95273-09-8.
v Fórum Mundial de la Televisió Infantil 2n: 1998: Barcelona, Catalunya.
Llibre del Forum Mundial de la Televisió Infantil 1998 = [Libro del Fórum
Mundial de la Televisión Infantil 1998 = World Forum on Children 's
Television Book 1998} -- Barcelona: Comissionat de les Arts Audiovisuals,
1999. 248 p.; 21 cm.
v Gasch, Emili. La premsa del PSUC (1936-1993): catateg de les publi-
cacions perlodioues del Partit Socialista Unificat de Catalunya. Servei de
Biblioteques. Hemeroteca General, Centre Documental de la Comunicació
(Cedoc). -- Bellaterra: Universitat Autónoma de Barcelona, 1999. 72 p.; 28
cm. (Quaderns del CEDOC; 10). ISBN84-490-1523-5.
v Gimferrer, Pere. Cine y literatura. Barcelona: Seix Barral, 1999. 159 p.;
23 cm. (Los Tres mundos). ISBN84-322-0837-X.
v Giordano, Eduardo; Zeller, Carlos. Políticas de televisión: la configura-
ción del mercado audiovisual. Barcelona: Icaria, DL 1999. 230 p.; 22 cm.
(Icaria antrazyt; 135). ISBN84-7426-413-8.
v Gubern, Román. Proyector de luna: la generación del 27 y el cine.
Barcelona: Anagrama, copo 1999. 505 p.; 22 cm. (Argumentos; 184). ISBN
84-339-0582-1.
v Guillamet, Jaume. Memoria de Just Manuel Casero Madrid (Abrantes,
Portugal, 1946 - Girona, 1981). Barcelona: Edicions 62, 1999. 203 p.; 23
cm. (Biografies i memóries; 39) . ISBN84-297-4621-8.
v Gunther, Richard; Montero, José Ramón; Wert, José Ignacio. The
Media and Politics in Spain; From Dictatorship to Democracy. Barcelona:
Institut de Ciencies Polítiques i Socials, 1999. 87 p.; 21 cm. (Working
papers: Universitat Autónoma de Barcelona. Institut de Ciendes Polítiques
i Socials; 176).
v Historia del periodismo universal. Editors: Josep Lluís Gómez
Mompart, Enric Marín Otto; Alfonso Braojos Garrido [et al). Madrid:
Síntesis, copo 1999. 271 p.; 23 cm. (Ciencias de la información:
Periodismo; 23). ISBN84-7738-697-8.
v Huertas Bailén, Amparo; Perona, Juan José. Redacción y locución en
medios audiovisuales: la radio. Prólogo de lñaki Gabilondo. Barcelona:
Bosch, 1999. 141 p.; 22 cm. ISBN84-7676-543-6
v Informe per a la Catalunya del 2000: societat, economia, política i cul-
tura. Jordi Sánchez, coordinador general. Barcelona: Editorial
Mediterrania, 1999. 783 p.; 30 cm. ISBN84-8334-090-9.
v Informe sobre I'audiovisual a Catalunya 1997/1998. Barcelona:
Consell de l'Audiovisual de Catalunya, DL 1999. 86 p.; 28 cm. ISBN84-
393-4785-5.
v Informe sobre la informació ambiental a Catalunya 1999. [Associació
Catalana de Comunicació Científica, Grup d'lnformació Ambiental).
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Barcelona: Departament de Medi Ambient de la Generalitat de Catalunya,
DL 1999. 98 p.; 21 cm.
v' Jornades Parlamentaries sobre Mitjans de Comunicació Audiovisual
3es: 1999: Barcelona, Catalunya. Model i finanr;;ament de les televisions
públiques: Catalunya dins el marc europeu; Josep Gifreu .,. [et al.]; mode-
rador: Ramon Pellicer; oroleq de Joan Reventós. Barcelona: Columna,
1999.208 p.; 21 cm. ISBN 84-8300-796-7.
v' Julia Enrich, Joan. Radios españolas: valoración de los aparatos.
Barcelona: Marcombo, 1999. 138 p. ISBN84-267-12-30-4.
v' Llibre Blanc de la cultura a Catalunya: un futur per a la cultura cata-
lana, El. Ferran Mascarell, editor. Barcelona: Partit deis Socialistes de
Catalunya / Edicions 62, 1999. 379 p.; 23 cm. ISBN84-297=4623-4.
v' Madueño, Eugeni; Rovira, Bru. Notícies del més enlla: el reporterisme
en premsa. Barcelona: Portie, 1999. 102 p.; 21 cm. (Eines de periodista; 1).
ISBN84-7306-544-1.
v' Martlnez i Garcia, Sílvia. Enganxats al heavy: cultura, música i trans-
gressió. L1eida:Paqes Editor, 1999. 230 p.; 22 cm. ISBN84-7935-630-8.
v' Mlnguet i Batllori, Joan M. Segundo de Chomón, més enlla del cine-
ma d'atraccions: 1904-1912. Barcelona: Filmoteca de la Generalitat de
Catalunya, 1999. 63 p.: il.; 17 cm.
v' Moliné, Marcal. La fuerza de la publicidad: saber hacer buena publi-
cidad. Saber administrar su fuerza. [Madrid]: Cinco Días, [1999]. 483 p.:
il.; 27 cm. -- (Cuadernos Cinco Días). ISBN: 84-8036-499-8 (o.e.)
v' El món en minut i mig: una experiencia de periodisme internacional a
la televisió; Jordi Ferrerons ... [et al.]; proleg de Josep Ramoneda.
Barcelona: La Magrana, 1999. 265 p.; 20 cm. ISBN84-8264-177-8.
v' Moreno, Amparo. Cap a una historia 'de les comunicacions des de
Catalunya ex-centrica, plural i interactiva. Bellaterra: UAB, Servei de
Publicacions, 1999. 51 p.; 28 cm. (Materials; 68). -- ISBN84-490-1571-5.
v' La oralización. Santiago Alcoba, coordinador. Barcelona: Ariel, 1999.
218 p.; 22 cm. (Ariel practicum). ISBN 84-344-2830-X.
v' Panorama jurídic de la societat de la informació a Catalunya [direcció
i coordinació: Montserrat Meya i L1opart]. [S.I.]: Generalitat de Catalunya,
Departament de la Presidencia, Comissionat per a la Societat de la
Informació, 1999. 105 p. (Quaderns de la societat de la informació; 4).
v' Pérez, Xavier. Elsuspens cinematografie. Barcelona: Portie, 1999. 222
p.; 22 cm. (Portie media; 12). ISBN 84-7306-581-6.
v' Periodistes sota censura: de la fi de la Guerra Civil a la Llei de Premsa:
Andreu-Avel·1í Artís, Josep Maria L1adó; entrevistats per Enrie Bañeres ..,
[et al.]: fotos de Jordi Belver ... [et al.]. Barcelona: Col·legi de Periodistes
de Catalunya, copo 1999. 207 p. (Vaixells de paper; 27). ISBN 84-9303-
842-3 .
....La premsa i el sud: informació, reptes i esquerdes: mostres de recerca,
materials d'aprenentatge; coordinat per Xavier Giró. Barcelona: SOlC,
1999. 180 p.; 30 cm .
....Pujol, Xavier. La nova dimensió. Barcelona: Diputació de Barcelona /
Col·legi de Periodistes de Catalunya, 1999. 102 p.; 24 cm. (Ones i bits; 1).
ISBN84- 93-0384-1-5 .
....Raventós Rabinat, José María. 100 anys de publicitat catalana: 1899-
1999. Barcelona: Mediterránea books, Dl 1999.574 p.: iI. col.: 33 cm. +
1 vídeo. Edició bilingüe: Catalá-castella. -- ISBN84-605-9577-3 .
....Riambau, Esteve; Torreiro, Casimiro. La Escuela de Barcelona: el cine
de la "gauche divine". Barcelona: Anagrama, 1999. 432 p., [16] p. de
larn.: 22 cm. (Crónicas Anagrama; 38). ISBN 84-339-2538-5 .
....Riambau, Esteve; Torreiro, Casimiro. Historias, palabras, Imagen es:
entrevistas con guionistas del cine español contemporáneo. Madrid:
Festival de Cine de Alcalá de Henares, 1999. 513 p.. il.: 24 cm. ISBN 84-
95011-22-0 .
....Riambau, Esteve. Pepón Coromina: un productor con carisma.
Prólogo de Rosa Vergés. Madrid: Academia de las Artes y las Ciencias
Cinematográficas de España, copo 1999. 175 p. (Monografías: Academia
de las Artes y las Ciencias Cinematográficas de España; 1).
....Rifa i Anglada, Eduard. Articles. Amb un portie de Tomas Roig i Llop.
Barcelona: Generalitat de Catalunya, Dep. de la Presidencia, D.G. de
Radiodifusió i Televisió, 1999. XI\/, 326 p.; 23 cm. ISBN 84-393-4921-1 .
....Riva Vegas, Pere de la. Historia del cinema i la televisió; Palmira
González lópez (coordinadora). Barcelona: Universitat Oberta de
Catalunya, 1999. 1 v. paginació múltiple: il. (Humanitats: Universitat
Oberta de Catalunya) .
....Rodrigo Alsina, Miquel. La comunicación intercultural. Barcelona:
Anthropos, 1999. 270 p.; 20 cm. (Autores, textos y temas. Ciencias socia-
les; 22). ISBN84-7658-572-1 .
....Sáez, Albert. De la representació a la realitat. Barcelona: Deria:
Blanquerna Comunicació, 1999. 132 p.; 23 cm. (Papers d'estudi; 4). ISBN
84-930046-7-7 .
....Sabaté l.ópez, Joan. La publicitat en cetelé. Proleg de Julián Bravo.
Barcelona: Portie, 1999. 279 p.; 22 cm. (Portie: Centre d'lnvestigació de la
Comunicació; 2). ISBN84-7306-573-5.
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v Salillas, José Manuel. Historia de la Asociación Profesional Española de
Informadores de Prensa, Radio y TV. [Barcelona]: Asociación Profesional
Española de Informadores de Prensa, Radio y TV, 1999. 108 p.: il.; 30 cm.
v San Agustín, Arturo. M'agrada que em faci aquesta pregunta: l'entre-
vista en premsa. Barcelona: Pórtic, 1999. 89 p.; 22 cm. (Eines de periodis-
ta; 2). ISBN84-7306-549-2.
v Serra i Saguer, Jaume. La radio a Lleida: la transformació del mitja,
1980-1999. Lleida: Ajuntament de Lleida, 1999. 215 p.
v Serrano, Sebastia. Comprendre la comunicació: el Ilibre del sexe, la
poesia i I'empresa. Barcelona: Proa, 1999. 315 p.; 22 cm. (La Mirada cien-
tífica; 38). ISBN84-8256-878-7.
v El sexe de la notícia: reflexions sobre el genere a la informació i reco-
manacions d'estil; Elvira Altés, Marta Bach, coordinadores. Per Joana
Gallego ... [et al.]. Barcelona: Diputació de Barcelona, DL 1999.125 p.: il.;
24 cm. (D+i; 1). ISBN84-7794-625-6.
v Soler, tlorenc. Así se crean documentales para cine y televisión: {la
metodología de trabajo que permite realizar documentales y reportajes
para cine y televisión: consejos prácticos sobre guión, iluminación, monta-
je, sonorización y postproducción}. Barcelona: CIMS, 1999. 186 p.; 20 cm.
(Libros de creación audiovisual). ISBN84-8411-514-3.
v Taller de escritura para televisión. Lorenzo Vilches, compilador.
Barcelona: Gedisa, DL 1999. 313 p.; 23 cm. (Multimedia). ISBN 84-7432-
712-1.
v Televisión de proximidad en Europa: experiencias de descentralización
en la era digital. Editores: Miquel de Moragas Spa, Carmelo Garitaonandía,
Bernat López; autores: Peter Arvidson ... [et al.]. Bellaterra: UAB, Servei de
Publicacions: FORTA: InCom, 1999.428 p.: graf.; 24 cm. (Aldea global; 6).
ISBN 84-490-1641-X (UAB).
v Tornos i Mas, Joaquim. Las autoridades de regulación de lo audiovi-
sual. Prólogo de Lluís de Carreras. Madrid, Barcelona: Marcial Pons
[Barcelona]: Consell Audiovisual de Catalunya, 1999. 191 p.; 21 cm. ISBN
84-7248-693-1.
v Torre, Blanca de la; Llauradó, Esther. Una imatge val més: la feina de
I'ENG-videoperiodista. Barcelona: Pórtic, 1999. 158 p.; 22 cm. (Eines de
periodista; 3). ISBN84-7306-519-0.
v Torrent, Anna M. La Llengua de la publicitat. Barcelona: Publicacions
de l'Abadia de Montserrat, 1999. 209 p.: il. (Biblioteca Mila i Fontanals;
33). ISBN84-8415-115-8.
v Tubau, Ivan. Nada por la patria: la construcción periodística de nacio-
nes virtuales. Barcelona: Flor del Viento, 1999.
23.2. Recull de tesis doctorals lIegides a Catalunya'
(1998 i 1999)
Marta Civil
Institut de la Comunicació (InCom)
(Universitat Autónoma de Barcelona)
v' Alberich Pascual, Jordi (1998): Discurs i fotografia: la crítica del discurs
fotografic modern. Barcelona: Facultat de Belles Arts, UB.
v' Baeza Gallur, José (1999): La función ilustrativa de la fotografía en la
prensa. Bellaterra: Departament de Comunicació Audiovisual i de
Publicitat, UAB.
v' Bailó Fantova, Jordi (1998): Indagació sobre els motius visuals en el
cinema. Barcelona: Departament de Periodisme i Comunicació Audiovisual
/ Estudis de Comunicació Audiovisual, UPF.
v' Blanco Pont, Josep Maria (1999): Las retransmisiones deportivas tele-
visivas como género periodístico espectacular y dramático. Bellaterra:
Departament de Comunicació Audiovisual i de Publicitat, UAB.
v' Casellas Matas, Josep (1998): Les radios católiques i ecuméniques a
/'Europa Ilatina: emissores i cadenes de titularitat eclesiéstice d'Espanya,
Portugal, Frenc«, Italia i /'Estat del veticé durant el darrer ten; del segle xx.
Bellaterra: Departament de Comunicació Audiovisual i de Publicitat, UAB.
v' Crusafon Baqués, Carmina (1999): El espacio audiovisual europeo.
Análisis de la industria audiovisual y de las políticas europeas en la década
de los 90. Bellaterra: Departament de Periodisme i de Ciencies de la
Comunicació, UAB.
v' Cuevas Cebreros, Alejandra (1999): La desreglamentación del sector
de las telecomunicaciones en México. Bellaterra: Departament de
Comunicació Audiovisual i de Publicitat, UAB.
v' Domingos, Tánia Regina Eduardo (1998): La censura inquisitorial en
los autos vicentinos: estudio del léxico y del pensamiento de Gil Vicente.
Tarragona: Facultat de Lletres, URV.
v' Doria Alburquerque, Sergi (1999): La voluntat cosmopolita: Imatges,
setmanari grafic d'actualitats. Barcelona 1930. Bellaterra: Departament de
Periodisme i de Ciencies de la Comunicació, UAB.
v' Ferré Pavia, Carme (1998): "Serra d'Or", inteJ./ectualitat i cultura resis-
tents en el segon franquisme, 1959-1977. Bellaterra: Departament de
Periodisme i de Ciencies de la Comunicació, UAB.
v' Giró Martí, Xavier (1999): Analisi crítica del discurs sobre nacionalisme
i identitat als editorials de premsa diaria publicats a Catalunya des de la
Transició fins al govern del PP (1977-1996). Bellaterra: Departament de
Periodisme i de Ciencies de la Comunicació, UAB.
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consultar el treball Jones, Daniel E , Jaume
Baró I Queralt, (armelo Landa Monteneqro,
JoséAntonio Ontalba y Rupérez (2000). In-
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ña aproximación bibltométrtce a las tes«
doctorales, 1926-1998. Bellaterra: UAB len
premsaJ. fonamental per a l'elaboraoo d'a-
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'" Gonzáles Saavedra, Carlos Alberto (1998): La transformación de las
telecomunicaciones: vectores, motores, actores en las redes emergentes. Be-
lIaterra: Departament de Periodisme i de Ciencies de la Comunicació, UAB.
'" Hernández Gómez, Juan Bautista (1999): La innovación tecnológica del
sector fotográfico en la segunda mitad del siglo XX. Su incidencia en la ima-
gen fotoperiodística. Bellaterra: Departament de Comunicació Audiovisual i
de Publicitat, UAB.
'" Izard Martínez, Natalia (1999): Traducció audiovisual i creació de models
de /lengua en el sistema cultural cetelé. Departament d'Humanitats, UPF.
'" López López, Bernat (1998): La descentralització deIs sistemes televisius
als cinc grans estats de l'Europa occidental: Alemanya, Frence, Espanya, Itafia
i Regne Unit, 1945-1996: televisió a les regions i dimensions política i cultu-
ral-lingüística: passat, present i prospectiva. Bellaterra: Qepartament de
Periodisme i de Ciencies de la Comunicació, UAB.
'" Magallón Pendón, Sara (1998): Definición empírico-operativa del 'prac-
ticum' de los estudiantes universitarios de relaciones públicas y su vinculación
con la realidad profesional en Catalunya (1992-1997). Bellaterra:
Departament de Comunicació Audiovisual i de Publicitat, UAB.
'" Montoya Vilar, Norminanda (1999): El uso de la voz en la publicidad
audiovisual dirigida a los niños y su eficacia persuasiva. Bellaterra:
Departament de Comunicació Audiovisual i de Publicitat, UAB.
'" Pedrero Esteban, Luis Miguel (1999): La radio musical en España: desa-
rrollo de los formatos basados en el "pop", Bellaterra: Departament de
Comunicació Audiovisual i de Publicitat, UAB.
'" Peiró Marzal, María del Carmen (1998): Evolución del "prime-time" tele-
visivo en Cataluña 1990-1995. Bellaterra: Departament de Comunicació
Audiovisual i de Publicitat, UAB.
'" Pérez Bianco, Wilfredo José (1998): Producción de comerciales para la
televisión en Venezuela: origen, proceso actual y tendencias. Bellaterra:
Departament de Comunicació Audiovisual i de Publicitat, UAB.
/
,/
/
'" Saavedra Vergara, Gonzalo (1999): Voces con poder. Un estudio multi-
disciplinario de las prerrogativas cognoscitivas en no ficción periodística y de
los procedimientos retóricos que permiten ampliarlas. Bellaterra:
Departament de Periodisme i de Ciencies de la Comunicació, UAB.
'" Sabaté López, Joan (1999): L'ús de la Ilengua catalana a la publicitat.
Procés historie i situació actual a Catalunya. Barcelona: Facultat de Ciencies
de la Comunicació Blanquerna, URL.
'" Sancho Royo, David (1999): Política pública y telecomunicaciones: dise-
ños institucionales y políticas regulativas de la telefonía móvil. Departament
de Ciencies Politiques i Socials, UPF.
v Solves Almela, Josep (1999): El pensament nacionalista valencia (les
reflexions sobre el fet nacional valencia 1962-1997). Bellaterra:
Departament de Periodisme i de Ciencias de la Comunicació, UAB.
v Soriano Clemente, Jaume (1998): La producció informativa en un con-
text de comunicació especialitzada: enélis! qualitativa del procés de pro-
ducció de la informació de dues revistes professionals espanyoles.
Bellaterra: Departament de Periodisme i de Ciencies de la Comunicació,
UAB.
v Tena Parera, Daniel (1998): La influencia de la composición gráfica en
la elección de un bloque de texto escrito. Bellaterra: Departament de
Comunicació Audiovisual i de Publicitat, UAB.
v Tulloch, Christopher David (1998): Los corresponsales en el extranjero
de prensa diaria española y el proceso de comunicación de la información
internacional. Barcelona: Departament de Periodisme i Comunicació
Audiovisual /Estudis de Periodisme, UPF.
v Unamuno, Virginia (1998): Lenguas, identidades y escuela: etnografía
de la acción comunicativa. Barcelona: Facultat de Filologia, UB.
v Valero Sancho, José Luis (1999): La infografía en la prensa diaria espa-
ñola. Bellaterra: Departament de Comunicació Audiovisual i de Publicitat,
UAB.
v Vaz Guerrero, Francisco Javier (1999): Las fuentes de información y el
proceso de producción de las noticias en las televisiones gallegas.
Bellaterra: Departament de Comunicació Audiovisual i de Publicitat, UAB.
Relació d'abreviatures de les universitats (per ordre alfabetic):
UAB: Universrtat Autónoma de Barcelona; UB: Universitat de Barcelona; UPF·
Universitat Pompeu Fabra; URL: Universitat Ramon Llull; URV: Universitat Revira i Virqrh
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23.3. Estudis universitaris
Marta Civil, Josep Angel Guimera Orts
Institut de la Comunicació (InCom)
(Universitat Autónoma de Barcelona)
Institucions públiques
UNIVERSITAT AUTÓNOMA DE BARCELONA
Facultat de Ciencies de la Comurucació
Edifici I
08193 Bellaterra (Cerdanyola del Valles)
Tel. +34 93-581 19 45
Fax. +3493-581 2005
E-mail: ga.c.comunicacio@uab.es
http://www.blues.uab.es/
L1icenciatures: Periodisme; Comunicació Audiovisual; PubJicitat
i Relacions Públiques.
UNIVERSITAT DE BARCELONA
Divisió V (Divisió de Ciencias de l'Educació)
Facultat de Formació del Professorat
Ensenyament de Comunicació Audiovisual
Passeig de la Vall d'Hebron, 171 / Edifici del Migdia
08035 Barcelona
Tel. +349340351 18
Fax. +3493403 51 21
E-mail: cap.estudis.cav@doe.d5.ub.es
http://www.cav.d5.ub.es
l.licenoatura: Comunicació Audiovisual (2n cicle).
UNIVERSITAT POMPEU FABRA
Facultat de Ciencies Socials i de la Comunicació
Estudis de Periodisme
La Rambla, 30-32 (PI. Joaquim Xirau)
08002 Barcelona
Tel. +34 93-542 23 88
Fax. +34 93 542 23 94
E-mail: secretaria.periodisme@grup.upf.es
http://www.upf.es
L1icenciatura: Periodisme (2n cicle)
Estudis de Comunicactó Audiovisual
La Rambla, 30-32 (PI. Joaquim Xirau)
08002 Barcelona
Tel. +34 93-542 24 25
Fax. +34 93-542 23 02
E-mail: secretaria.audiovisuals@aram.upf.es
http://www.upf.es/comaudio/index.htm
L1icenciatura: Comurucacró Audiovisual.
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Institucions privades
UNIVERSITAT INTERNACIONAL DE CATAlUNYA
Facultat d'Humanitats
Departament de Periodisme
1mmaculada, 22
08017 Barcelona
Te!. +34 93-254 18 00
Fax. +34 93-254 18 50
E-mail: mvila@unica.edu, ctulloch@unica.edu
http://www.unica.edu/uic
L1icenciatura: Periodisme (2n cicle)
UNIVERSITAT RAMON uuu
Facultat de Ciencias de la Comunicació - Blanquerna
Valldonzella, 23
08001 Barcelona
Te!. +34 93-253 30 00
Fax. +34 93-253 30 99
E-mail: infofcc@blanquerna.ur!.es
http://www.url.es
L1icenciatures: Periodisme; Comunicació Audiovisual; Publicitat
i Relacions Públiques.
23.4. Webs d'interes
Marta Civil, Josep Angel Guirnera Orts
Institut de la Comunicació (InCom)
(Universitat Autónoma de Barcelona)
Cercadors
0.1 CerCat (www.cercat.com)
0.1 La Tecla (www.latecla.com)
0.1 Totweb (www.totweb.com)
0.1 Nosaltres.com (www.vilaweb.com/nosaltres)
0.1 Catalunya on line (www.catalunyaonline.com)
0.1 Ciudad Hoy (www.ciudadhoy.com)
0.1 Ozú (buscador per comunitats autónomes) (www.ozu.es)
0.1 Telepolis (www.telepolis.es)
v Tu Ciudad (www.tuciudad.com)
Administració pública
Unió Europea (www.eu.intlinfo.es.htm)
0.1 Programa MEDIA
(www.europa.eu.inVdgl0/acpolicy/media/index_fr.html)
0.1 Direcció General de Recerca
(www.europa.eu.inVcomm/dg12/missionl.htm)
0.1 Direcció General d'lnformació, Comunicació, Cultura
i Sector Audiovisual de la Comissió Europea
(www.europa.eu.inVcomm/dgl0/index_es.html)
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v Direcció General de la Societat de la Informació
(www.europa.eu.inVdgs/information_society/index_en.html)
v lnforrnatron Society Promotion Office
(www.ispo.cec.be)
Govern de l'Estat espanyol
v Govern de l'Estat / Presidencia. Agenda de la Comunicación
(www.la-moncloa.es)
v Ministerio de Educación y Cultura
(www.mec.es)
v Secretaría de Estado de las Comunicaciones
(www.sgc.mfom.es)
v Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones
(www.cmt.es)
v Boletín Oficial del Estado (BOE)
(www.boe.es)
Generalitat de Catalunya (www.gencat.es)
v Parlament de Catalunya
(www.gencat.es/parlam)
v Departament d'Universitats, Recerca i Societat de la Informació
(www.gencat.es/dursi)
v Direcció General de Radiodifusió i Televisió
(www.gencat.es/dgrtv)
v Diari Oficial de la Generalitat de Catalunya
(www.gencat.es/diari)
v Consell de l'Audiovisual de Catalunya
(www.gencat.es/cac)
v Corporació Catalana de Radio i de Televisió
(www.ccrtv.es)
v SIAL: Sistema d'lnformació d'Administració Local
(www.gencat.es/sial)
Diputacions
v Barcelona
(www.diba.es)
v Girona
(www.ddgi.es)
v Lleida
(www.diputaciolleida.es)
v Tarragona
(www.diputacio.altanet.org)
/
Agencies de notícies
v Agencia Catalana de Notícies (www.noticies.net)
v Agencia EFE (www.efe.es)
v Atlas (www.atlas-news.com)
v Europa Press(www.europapress.es)
v Intracatalonia (www.intracatalonia.es)
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Premsa impresa i electrónica
v Abc (www.abc.es)
v Avui (www.avui.com)
v El Mundo (www.el-mundo.es)
v El País (www.elpais.es)
v El Periódico (www.elperiodico.es)
v La Razón (www.larazon.es)
v La Vanguardia (www.lavanguardia.es)
v Diari Segre (www.cat.diarisegre.com)
v El Punt (www.elpunt.com)
v Regió 7 (www.regio7.com)
v Mundo Deportivo (www.elmundodeportivo.es)
v Sport (www.sport.es)
v VilaWeb (www.vilaweb.com)
v Diari de Barcelona (www.diaridebarcelona.com)
v La Estrella Digital (www.estrelladigital.es)
v Premsa Digital (www.prensadigital.com/catalunya)
Radio
Emissores públiques
v Radio Nacional de España (www.rtve.es)
v Catalunya Radio, Catalunya Informació, Catalunya Cultura,
Catalunya Música (www.catradio.es)
v COMRadio (www.comradio.com)
Emissores privades
v Cadena SER/ Radio Barcelona (www.cadenaser.es)
v COPE (www.cope.es)
v Flaix Fm / Flaixbac (www.flaix.com)
v Ona Catalana (www.onacatalana.com)
v Onda Cero (www.ondacero.es)
v Onda Rambla (www.ondarambla.es)
v RAC 1 (www.racl.net)
v Radio Barcelonaz (www.radiobarcelona.com)
v Radio Estel (www.arquebisbat.es/mitjans)
v Radio Salud (www.radiosalut.com)
v RKOR Radio (www.rkor-radio.com)
Televisió
Emissores públiques
v Televisión Española (www.rtve.es)
v Televisió de Catalunya (www.tvc.es)
v FORTA(www.forta.es)
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Emissores privades
v' Canal+ (www.cplus.es)
v' Antena 3 TV (www.antena3tv.es)
v' Telecinco (www.telecinco.es)
Plataformes digitals
v' Canal Satélite Digital (www.csatelite.es)
v' Ouierofv (www.quierotv.es)
v' Vía Digital (www.viadigital.es)
Comunicació local
v' Centro de televisiones locales de España (www.tvlocal.com)
v' Circuit de Televisions Locals (www.mediapolis.es/ctvl)
vFederació de Televisions Locals de Catalunya (208.17 .144.196/ftvlc)
v' La Malla (www.lamalla.net)
v' Lavínia TV (www.lavinia.es)
v' Televisió de Barcelona (www.barcelona.tv.com)
Telecomunicacions
v' Airtel (www.airtel.es)
v' Amena (www.amena.es)
v' Aló (www.lamitad.es)
v' Al-pi (www.al-pi.com)
v' BT (www.bt.es)
v' Catalana de Telecomunicacions (www.cattel.com)
v' Jazztel (www.jazztel.es)
v' Localret (www.localret.es)
v' Menta (www.menta.net)
v' Retevisión (www.retevision.es)
v' Telefónica (www.telefonica.es)
v' Uni2 (www.uni2.es)
Portals d'lnternet
v' Canal 21 (www.canaI21.es)
v' Eresmas (www.eresmas.com)
v' Inicia (www.inicia.es)
v' Menta (www.menta.net)
v' Navegalia (www.navegalia.com)
v' Terra (www.terra.es)
v' Wanadoo (www.wanadoo.es)
v' Ya.com (www.ya.com)
Grups editorials
v' Planeta (www.planeta.es)
v' Edicions 62 (www.edicions62.es)
v' Enciclopedia Catalana (www.enciclopedia-catalana.com)
v' Zeta Multimedia (www.zetamultimedia.es)
Recursos en comunicació
v' Agencia Española ISBN (www.mcu.es/bases/spa/isbn/ISBN.html)
v' Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC)
(www.aimc.es)
v' Infoadex (www.infoadex.es)
v' Institut de la Comunicació (InCom), UAB (www.blues.uab.es/incom)
v' Institut Universitari de l'Audiovisual, UPF(www.iua.upf.es)
v' OJD (www.ojd.es)
v' Publimedia (www.publimedia.org)
v' Sofres Audiencia de Medios (www.sofresam.com)
Organismes professionals i associacions
v' Associació Catalana de Premsa Graturta (www.premsagratuita.com)
v' Associació de Publicacions Peri6diques en Catala
(www.flyingmind.com/appec)
v' Col·legi de Periodistes de Catalunya /Centre Internacional de Premsa
de Barcelona (www.periodistes.org)
v' Col·legi Oficial de Bibliotecaris-Documentalistes de Catalunya
(www.cobdc.org)
v' Consell de la Informació de Catalunya (www.periodistes.org/cic)
v' Gremi de Publicitat de Catalunya (www.gremipub.org)
v' Societat Catalana de Comunicació, Institut d'Estudis Catalans
(www.mediapolis.es/scc)
Publicacions
v' Analisi. Quaderns de Comunicació i Cultura
(www.kane.uab.es/revistaanalisi)
v' Capcalera (www.palahi.es/periodistes/indexcap.html)
v' Film Historia (www.swcp.com/-cmoral)
v' Noticias de Comunicación (www.intercom.es)
v' Noticias de la Comunicación (www.noticom.es)
v' Quaderns del CAC (www.gencat.es/cac/quaderns/quadern.htm)
v' Quark (www.imim.es/quark)
v' Treballs de Comunicació (www.mediapolis.es/scc/publicacions.htm)
v' Trípodos (www.blanquerna.edu/catlpublicacions/tripodos/index.htm)
Altres
v' Fundació Jaume Bofill (www.fus.org)
v' Institut Joan Lluís Vives (www.ijlv.es)
v' Media Park (www.mediapark.es)
v' Sociedad General de Autores y Editores (www.sgae.es)
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